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ABSTRAKT

Ve své bakalaifské praci se zabyvam reklamou a socidlnimi a kulturnimi faktory na
japonském trhu. Prace je rozdélena na dvé casti. V prvni teoretické Casti je vénovana
pozornost oblasti mezinarodniho marketingu, reklamy a nakupniho chovani spotiebitele.
Prakticka cast obsahuje informace o Japonsku a vSeobecné kulturni poznatky. Dale
analyzuje prostiedi reklamy v dané zemi. Cilem této bakalaiské prace pak je prozkoumani

vlivu reklamy na spotiebitelském chovani, pro potieby firem vstupujicich na japonsky trh.

Kli¢ova slova:

Reklama, kulturni faktory v mezinarodnim marketingu, nakupni chovani spotiebitele,

reklamni média, reklamni agentura, Japonsko.

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with advertising and social and cultural factors on the Japanese
market. Thesis is divided into two parts. In the theoretical part the attention is focused on
the area of international marketing, advertising and customer behaviour. The practical part
contains information about Japan and general cultural knowledge. Moreover, the Japanese
advertising environment is analysed. The aim of this bachelor thesis is to investigate the
impact of advertising on customer behaviour which may help companies entering the

Japanese market.

Keywords:

Advertising, cultural factors in international marketing, consumer buying behaviour,

advertising media, advertising agency, Japan.
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UvVOD

Kultura se prolind do vSech aspektt lidského Zivota. Odrazi vyvoj lidi zijicich v riznych
Castech svéta a je velmi rozmanitd. Projevuje se od zakladniho pozdravu, postupuje dale

pfes jazyk ¢i uméni az k humoru, mezilidskym vztahiim a dal$im oblastem.

V minulosti, kdy se je$t¢ necestovalo v tak hojném poctu, mély kultury moznost se
individualné vytvaret, utvaiet si svou vlastni spole¢nost, své zvyky, hodnoty ¢i postoje.
Postupem casu s rostoucim poc¢tem obchodnich cest a objevovanim novych kontinent se

tyto kultury zacaly postupné misit, pfebirat od sebe rizné vynalezy, napady a styly Zivota.

V dnesnim globalnim svété, spojeném s relativné volnym pohybem zbozi, sluzeb, ale i lidi,
mezinarodnimi trhy nebo nadnirodnimi organizacemi se individudlni kultura zacina
pomalu ztracet a zvyky, postoje a hodnoty se zacinaji prolinat. OvSem urcité rozdilnosti

zde ptece jenom jsou a také vzdycky budou.

A proto firmy vstupujici na mezinarodni trhy jsou nuceny se témto rozdilim udit, protoze
pokud by tak neucinily, jejich podnikani by nemélo uspéch. Lidé by jim neporozuméli,
0 jejich produktech by se vhodnym zplsobem nedozvédéli a tim padem by si je ani

nekoupili.

V teoretické Casti prace jsou shrnuty poznatky o mezinarodnim marketingu,
marketingovém mixu a zejména pak reklamé, jejich druzich a médiich, ve kterych je
prezentovana. Druhd ¢ast teorie se pak zabyva spotiebitelskym chovanim a procesem,

ktery pti ndkupnim rozhodovani probiha.

Prakticka c¢ast zaCina obecnym popisem nékterych odliSnosti japonské kultury. Déle
nasleduje analyza reklamniho prostfedi daného trhu a odliSnosti v systému reklamnich
agentur. Poté je zde proveden dotaznikovy prizkum, ve kterém je srovnano spotiebitelské
chovani mladych Japoncti s mladymi Cechy. Konkrétné je tento segment vymezen vékem
od 18 do 30 let. V zavéru této Casti jsou, na zaklad¢é provedené analyzy a pruzkumu,

navrzena doporuceni pro potieby podnikateld, kteti se chystaji na japonsky trh vstoupit.



| TEORETICKA CAST
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1 MEZINARODNI MARKETING

Mezinarodni marketing ma mnoho podob a je mozno ho vyuzivat ze dvou hlavnich
divodu. Témi jsou vstup na nové trhy diky vzrastajici liberalizaci svétového obchodu
a mezindrodniho podnikatelského prostiedi a také potfeba lepSiho fizeni mezindrodnich
aktivit. Jednotlivé podniky pak mohou mit své vlastni divody. Mezi ty nejCastéjsi patii
naptiklad hledani novych trznich pfilezitosti, snaha o dosazeni vysSich ekonomickych
efekti diky vy$$im objemim vyroby, dale také snaha o prodlouzeni zivotniho cyklu

vyrobku, lepsi pfistup ke $pickovym technologiim atd. (Machkova, 2003, s. 7)

Existuje mnoho rozliénych definic mezinarodniho marketingu. Jedna z nich uvadi, ze
mezinarodni marketing je podnikatelska filozofie, jejimz cilem je uspokojovani potieb
a prani zakaznikii na mezinarodnich trzich. Ukolem mezindrodni marketingové strategie je
zajisténi optimalizace firemnich zdrojit a vyhleddvani takovych podnikatelskych prilezitosti
na svetovém trhu, které podnikiim umoznuji vyuzivat konkurencnich vyhod. Marketing je
tedy jakési filozofie, podle niz se podnik orientuje na zahrani¢niho zakaznika, jeho
potieby, ptani a snazi se o jejich lepsi uspokojeni oproti konkurenci a zaroveti je to také
konkrétni strategie podniku na zahrani¢nim trhu, kde podnik realizuje vyzkum tohoto trhu,
segmentuje spotiebitele, voli vhodny positioning, realizuje mezinarodni marketingovy mix,

atd. (Machkova, 2003, s. 7)

Marketing je v zakladu stejny, at’ uz se jedna o tuzemsky trh nebo o trh mezinarodni.
Mezinarodni marketing mé ovSem urcita specifika a poskytuje managementu podniku
informace, které vedeni vyuZije pii rozhodovani o volbé strategii v oblasti mezinarodniho

podnikani. (Machkova, 2003, s. 7)
Existuje spousta faktort, které nam do tohoto procesu zasahuji a to jsou:

e socialné-kulturni rozdily a jejich vliv na chovéani a rozhodovani spottebitelli na
zahraniCnich trzich;

e relativni vypovidaci schopnost informact;

e upiednostiiovani tuzemskych vyrobkt a vyrobct;

e rlzny stupen organizovanosti zahranic¢nich trhi;

e nutnost adaptace marketingového mixu;

e cizi prostfedi a odliSny Zivotni styl;

e jazykové bariéry, atd. (Machkova, 2003, s. 7)
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2 SOCIALNE-KULTURNI FAKTORY V MEZINARODNIM
MARKETINGU

Kultura zahrnuje vsSechny vymozenosti v socialnim Zivoté clovéka, uci se, je sdilena
aprenasi se zjedné generace na druhou. Kulturni faktory jsou jedny z rozhodujicich
Ciniteldi, které ovliviiuji zplsob reakci na marketingova opatieni, a proto jsou kulturni

odli$nosti velmi vyznamnym tématem. (Berndt et al, 2007, s. 35)
Pod pojem kultura patii tyto prvky:

e feC (verbalni a nonverbalni),
e nabozenstvi,

e ceny anormy,

o zvyky,

e estetika,

e vzdeélani,

e socialni instituce a socialni poméry a dalsi. (Berndt et al, 2007, s. 35)

2.1 Re&

Re¢ je jedna znejvétsich prekazek mezinarodniho marketingu, zejména pro oblast
komunikace, znaceni, baleni produktt, atd. Jazykové odliSnosti se netykaji pouze
mezinarodni Urovné komunikace, urcité bariéry existuji 1 uvnitf jednotlivych zemi,
ptikladem muize byt Svycarsko, Belgie ¢i Kanada. Rozdily se mohou tykat jiného
pouzivani jednotlivych slov, sémantickych, syntaktickych nebo fonetickych aspektl
a potom mize dojit k nedorozuméni, v disledku nespravného pouziti slovnich vyrazi.
Podobné faux pas se stalo napiiklad spolecnosti Eastern Air Lines, jejiZ slogan ,,We earn
our wings daily”, byl v Latinské Americe vykladan velmi negativné a cestujici Casto
chépali preklad jako, ze ,leti do nebe“. Pro tyto pfipady je nejlepSim feSenim osloveni

mistni komunika¢ni podpory. (Berndt et al, 2007, s. 35)

2.2 Nabozenstvi

V nekterych zemich je nédboZenstvi velmi vyraznym faktorem, ktery ovliviiuje Zzivot
tamnich lidi, coZ by mély firmy vstupujici na tyto mezindrodni trhy brat v uvahu. Tyka se
to z velké casti zejména isldmskych zemi, kde musi byt vyrobky obsahujici napt. zviteci

tuky nahrazovany vyrobky z rostlinnych tukt apod. (Berndt et al, 2007, s. 36)
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2.3 Ceny a normy

Ceny a normy rozhoduji o tom, zda bude dany vyrobek v zemi odmitnut nebo se na trhu
ujme. Napftiklad v Japonsku je brano za velmi nevlastenecké, kupovat zahrani¢ni produkty,
namisto produktti domacich a stejné ndzory jsou zakotveny i u Britl. (,,Buy British® —
»Kupuj britské*) Ovsem jiné postoje jsou zastavany v ptipad¢ zbozi, které je vnimano jako
luxusni ¢i prestizni. Napiiklad ,,American way of life” je v zapadnich zemich a v Asii
velmi G¢inné a spolu se znackami jako je naptiklad Coca-cola nebo Levi's siln¢ ovliviuji

chovani kupujicich. (Berndt et al, 2007, s. 36)

2.4 Zvyky

To jakym zptsobem lidé uzivaji jednotlivych produktd, patii do oblasti zvykt. Piikladem
je pomerancovy dzus, ktery Americané piji jako ndpoj urCeny ke snidani, zatimco
Francouzi nebo Italové tento ndpoj konzumuji na osvézeni. Uzivani jednotlivych produkti
se v riznych zemich 1i$i. Do oblasti zvyki patii také rozdilnosti v obchodnim jednéni, kde
nejvyrazngjs$i rozdil je vidén v obchodnim pocinani asijskych zemi, oproti zemim na

Zapadg. (Berndt et al, 2007, s. 36)

2.5 Estetika

Do této oblasti je zahrnuta zejména problematika vnimani slov, objektd nebo symbold.
V nekterych Castech svéta maji urCitd zvifata posvatné nabozenské postaveni, jako
napiiklad krava v Indii, naproti tomu jina zvifata mohou byt vnimana jako necista. Velmi
vyraznym faktorem odliSnosti je také vnimani barev v rtiznych castech svéta. Napiiklad
bila barva je v Evrop¢ brana jako symbol Cistoty a v Pakistanu je brana jako znak smutku.

(Berndt et al, 2007, s. 36)

2.6 Vzdélani

Tato oblast je provazana se zvyky spotiebitele, tyka se to napiiklad koupé knih, navstévy
divadel a kin atd. Tento faktor urCuje také vyuziti jednotlivych médii ve spolecnosti.
V oblasti s nizkou vzdélanosti se uziva spise osloveni zakaznikli prostfednictvim televize

nebo rozhlasu namisto reklamy tisténé. (Berndt et al, 2007, s. 36)
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2.7 Socialni instituce a socialni struktura

Socialni struktura je spojena s rozdélenim spolecnosti do urcitych spolecenskych vrstev,

coZ je mozné pozorovat napiiklad v Indii. Na tomto rozdéleni pak zavisi segmentace trhu

v

Pro marketing nejvyznamnéjsi socialni instituci je rodina. Z marketingového hlediska je
dalezita velikost nebo také slozeni jednotlivych rodin. Odlisné je téz pojeti této
instituce. V zapadnich zemich si pod pojmem rodina lidé piedstavuji rodice a déti, ovSem
zejména v rozvojovych zemich je do této predstavy zahrnuta SirSi ¢ast rodinnych

ptislusnikd. (Berndt et al, 2007, s. 36)

2.8 Smysl pro humor

Smysl pro humor se v jednotlivych zemich velmi lisi. Napiiklad ve Velké Britanii je
pfijiman vtip v reklamach vice nez v USA nebo ve Francii. Rozdily se objevuji i v druhu
humoru, ktery je uzivan. Napiiklad nemistny humor je hojné vyuzivan v Némecku ¢i
Thajsku, naproti tomu Anglicané se vyznacuji svym ¢ernym humorem, coz maji podobné
s Japonci, ktefi k tomu ovSem zaroven vyuzivaji i prvek dramati¢nosti. (Pelsmacker et al,

2003, s. 551)

2.9 Xenofobie a Xenofilie

Xenofobie je strach z cehokoliv ciziho a nezndmého, tj. i z cizich produktii. S tim souvisi
| egocentrismus zakaznikii, ktery se projevuje v pocitu, Ze je nepatiicné kupovat dovezené

zbozi. (viz. 2.3), (Piikrylova, 2010, s. 197)

Xenofilie je naproti tomu uprednostiovani cizich produktii. Tato situace se odehravala
zejména po Sametove revoluci, zaCatkem 90. let, kdy se pro postkomunistické zemée
otevfel zapadni trh a poptavka po téchto produktem drasticky vzrostla. (Ptikrylova, 2010,
s. 197)
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3 MARKETINGOVY MIX

V okamziku, kdy ma podnik informace o potfebach celého trhu a zaroven i svého cilového
trhu, za¢ne zvazovat, co muze tomuto trhu nabidnout. Podnik se musi snazit vyvinout
a vyrobit vyrobek, ktery by uspokojil ptani potencidlnich kupcti na daném trhu, tento
vyrobek poté prodavat za cenu, kterou budou ochotni tito zdkaznici akceptovat, vytvofit si
svou ¢i se napojit na jinou distribucni cestu, a soucasné musi komunikovat se zdkaznikem,
aby se knému dostaly potiebné informace, které budou vyrobek propagovat a Sifit
informace o pouziti produkti a misté, kde si jej také mohou zakoupit. Soucasti
marketingového mixu jsou tedy vyrobky, cena, distribuce a komunikace, jinak zvané také

¢tyfi P marketingu. (Svétlik, 2005, s. 19)

3.1 Produkt

Produkt je nastroj ke splnéni potieb a ptani lidi. V marketingovém pojeti jsou v pojmu
produkt zahrnuty i sluzby a myslenky, nejen statky hmotné. Produkt je vytvaren z nékolika
soucasti a komponentti, krom¢ samotného jadra produktu sem patii také baleni, znacka,
kvalita, zaruka, servis, instalace, dodaci podminky a dalsi. Usp&nost produktu je pak
stanovena stupném uspokojeni zdkaznikovych potieb. Kazdy vyrobek ma sviij Zivotni
cyklus a ten sestava ze Ctyt fazi, které se nazyvaji: uvedeni, rist, zralost a tpadek. (Svétlik,
2005, s. 101,123)

3.2 Cena

Svétlik (2005, s. 130-131) tvrdi, Ze cena je vySe penézni thrady za produkt, na trhu
zaplacena. Cena stanovuje ur€itd kritéria pro podnik, vytvaii podnéty pro jeho Cinnost
a stanovuje, co podnik za své aktivity na trhu ziska. Je to velmi dalezity ukazatel hodnoty
vyrobku ¢i sluzby v oc¢ich zékaznikll tzn., ukazuje kolik je ochoten za dany produkt
zaplatit. Stanoveni vysoké ceny, mlize zédkazniky odradit, naopak stanoveni nizké ceny,
vSeobecné zvysuje u spotiebitelt zdjem o tento produkt. OvSem muze to byt i naopak, to
zéalezi zeyména na psychologickych vlivech, ptislusnosti spotiebitelti k urCitym socidlnim

ttidam, ¢i vlivu referenénich skupiny.

3.3 Distribuce

Podle Svétlika (2005, s. 152) ma piimy marketing v posledni dob¢ vzristajici tendenci,

ovSem 1 presto nelze zabezpecit, aby vétSina zbozi na trhu byla dod4avana timto zpsobem.
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Zbozi k zdkaznikovi putuje ptes tzv. prodejni cesty, které jsou urceny poctem prostiednikil
a zprostiedkovatelskych clankli, pomoci kterych zbozi putuje od vyrobce ke kupujicimu.
Tyto cesty umoziuji nejen fyzicky tok zbozi, ale i jeho vlastnickych prav, informaci,

stimulovani prodeje a plateb zbozi.

3.4 Marketingova komunikace

Mezi marketingové nastroje, které patii do marketingové komunikace, fadime vSechny
druhy komunikaci, kterymi se podnik snazi ovlivnit védomi, postoje a chovani zakazniku,

vici nabizenym produktim a sluzbam. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 224)

Plany marketingovych odbornikli jsou vypracovany tak, aby co nejlépe dosahly danych
komunikacnich zamért. K dosazeni marketingovych cilii se vyuziva obvykle vice nastrojil

komunikaé¢niho mixu, i kdyz je mozné vyuzit jen jeden z nich. (Svétlik, 2003, s. 76-77)
Jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu jsou:

e Pifimy marketing

e Osobni prodej

e Public Relations

e Podpora prodeje

e Reklama (Svétlik, 2003, s. 76-77)

3.4.1 Primy marketing

Podle Kotlera a Armstronga (2004, s. 639) ma pfimy marketing rizné formy, a to napf.
telefonicky marketing, pfimé zasilky nebo on-line marketing. Tyto jednotlivé podoby maji
pak ctyfi spolecné charakteristiky, kterymi jsou nevefejnost, bezprostiednost
a pfizplsobivost, dale je mozné rychle pfipravovat a upravovat dané sdéleni, podle toho,
komu je adresovano a to takovym zplisobem, aby vzbudilo pozornost u konkrétnich
klienth. Dalsi vlastnosti je jeho interaktivnost, coz znamend, ze umoziiuje verbalni
konfrontaci mezi marketingovym tymem a zakaznikem a je mozné v pribéhu rozhovoru
sdéleni meénit podle reakce zakaznika. Tuto formu marketingové komunikace je
nejvhodnéjsi pouzit u presné cilenych ¢innosti a v ptipad¢ vytvareni individuélniho vztahu

se zakaznikem.
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3.4.2 Osobni prodej

Tento druh marketingové komunikace je velmi uéinny zejména v situaci, kdy chceme
ménit preference, postoje stereotypy ¢i navyky zakaznikti. Diky tomu, ze se jedna o osobni
pusobeni, je tato forma komunikace daleko ucinnéjs$i nez bézna reklama nebo jiné
komunikac¢ni nastroje, zejména v oblasti ovliviiovani zakaznika a presvédCovani
0 prednostech dan¢ nabidky. Vyhodou této formy marketingové komunikace je efektivita
amoznost se lépe a bezprostfedn¢ seznamit s ndzory, potiebami nebo také zabranami

Klienti a okamzité a uc¢inné na né reagovat. (Foret, 2011, s. 301)

3.4.3 Public Relations

Public relations (Cesky je lze chapat jako ,,vztahy s verejnosti*) predstavuji planovitou
a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvadret a upeviiovat diiveru, porozumeni a dobré
vztahy organizace s klicovymi, dileZitymi skupinami verejnosti. Obecné lze za verejnost
povazovat Siroce chapané, volné spolecenstvi lidi se shodnymi nebo podobnymi
ekonomickymi, environmentdlnimi, kulturnimi, politickymi, spolecenskymi a zejména

Zivotnimi podminkami, zdajmy a cili. (Foret, 2011, s. 307)
Nejvyraznéjsi casti Public Relations jsou:

e firemni (podnikovd) komunikace

e vztahy k zaméstnancim

e business-to-business (komunikace s dodavateli, odbérateli, partnery)
e spotiebitelskd/produktova komunikace (o znacce vyrobku)

e vztahy k mistnim organiim a komunitam

e krizova komunikace

¢ PRV mezinarodnich vztazich

¢ PR v nekomercni sféfe/charita a dalsi. (Vércak, 2004, s.14)

3.4.4 Podpora prodeje

Podpora prodeje sestava z kratkodobych pobidek, které maji podporit zakladni prinosy
nabizené vyrobkem c¢i sluzbou, povzbudit nakup ¢i prodej vyrobku ci sluzby. Zatimco
reklama nabizi diivody, proc¢ si vyrobek ¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody,
proc si je koupit prave ted. Snazi se motivovat zdakaznika k okamzitému nakupu. (Kotler et

al, 2007b, 880)
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Podpora prodeje se sklada z velkého mnozstvi riznych komunikacnich nastrojt, které jsou
komunikace vyuzivaji vyrobci, distributofi, maloobchody, obchodni sdruzeni i neziskové
organizace. Podle toho zda jsou zaméfeni na spotiebitele, koncové kupujici, firemni
zakazniky, velkoobchody ¢i maloobchody nebo firemni prodejce pak vyuzivaji jednotlivé
nastroje. Patii sem naptiklad slevy, kupony, soutéze, prémie, provize, bezplatné¢ darky,

vérnostni bonusy, $koleni, veletrhy, kongresy atd. (Kotler et al, 2007b, s. 880)

3.45 Reklama

Existuje nesCetné mnozstvi riznych definic tykajicich se reklamy, vSeobecné jde ale
0 komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizené produkty uréeny. Dé&je se tak
prostfednictvi néjakého média s komerénim cilem. Reklama je nezbytnou a samoziejmou
sloZzkou trzniho hospodafrstvi. Jejim hlavnim ukolem je informovat spotiebitele o zbozi
a sluzbach, které jsou na trhu nabizeny, dale oslovovat stavajici a nové zdkazniky

a bezesporu také nabizené zbozi prodat. (Vysekalova, 2010, s. 16-17)

Podrobnéji je pojem reklama vysvétlen v nasledujici kapitole. (poznamka autora)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

4 REKLAMA

Reklama jako placend forma neosobni, masové komunikace je uskuteciiovana
prostiednictvim tiskovych médii (noviny, casopisy, katalogy), rozhlasu a televize, Internetu,
venkovnich médii, vyloh, firemnich Stitu atd. Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu

zakaznikit se zamérem ovlivnit jejich kupni chovani. (Svétlik, 2003, s.76-77)

4.1 Druhy reklam

Z hlediska objemu reklamy rozliSujeme dva druhy podle toho, jestli se orientujeme na

vyrobek a jeho znacku nebo na spole¢nost.

e Vyrobkova (produktova) reklama je neosobni ,, forma prodeje‘* urcitého vyrobku
nebo sluzby. (Ptikrylova, 2010, s. 68)

e Institucionalni (korporativni) reklama podporuje koncepci, myslenku, filozofii ¢i
dobrou povest odveétvi, spolecnosti, firmy, organizace, osoby, mista ¢i orgdnu statni

spravy. (Ptikrylova, 2010, s. 68)

Reklamy se déli také podle toho, v jaké fazi hierarchie u¢inki se prave nachazi:

e Informativni (zavadéci) reklama — Tento druh reklamy se orientuje na vytvoreni
povédomi o znacce a ziskavani znalosti o novych produktech nebo rozSifovani
védomosti o novych slozkach produktu existujiciho. (Kotler a Keller, 2007a,
S. 607) Je pouzivana v okamziku vstupu nového vyrobku na trh, tedy v prvni fazi
zivotniho cyklu vyrobku, kdy je zakaznikim oznameno, Ze je produkt k dispozici.
(Ptikrylova, 2010, s. 68-69)

e Piesvédcéovaci reklama — Oproti piedchozimu druhu je hlavni Glohou reklamy
presvédCovaci vytvofit oblibu, preference, presvédceni nebo kupni umysl, tykajici
se daného produktu. (Kotler a Keller, 2007a, s. 607) Tento druh reklamy se vyuziva
ve fazi rGstu vyrobku a na pocatku zralosti Zivotniho cyklu vyrobku a ma za ukol
rozvinout poptavku po vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢, misté, atd. (Ptikrylova,
2010, s. 69)
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e Pripominkova reklama — Jejim hlavnim cilem je motivovat zakaznika
k opakovanému nakupu produkti. (Kotler a Keller, 2007a, s. 607) Je pouzivana po
ptedchozich dvou typech reklam a pomaha tedy udrzet znacku, sluzbu, organizaci,
osobu, misto, myslenku ¢i situaci v povédomi vetejnosti. Vyuziva se, pokud je

vyrobek ve fazi zralosti a ve fazi poklesu zivotniho cyklu. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

e Posilujici reklama — Tento druh reklamy je zaméien na ubezpeceni stavajicich

zakazniki o spravnosti dané volby, koupé. (Kotler a Keller, 2007a, s. 607)

e Srovnavaci reklama — Je to strategie, ve které se pfimo srovnavad produkt nebo
znacka zadavatele reklamy s produktem konkurenénim. Této reklamy vyuzivaji
zejména firmy, které nejsou vedouci na trhu a ptfirovnavaji je k vyrobkiim trznich

lidrti. Pfedvadi tak vyhody svého produktu atd. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

e Obhajovaci/obranna reklama — Je to druh pfesvédcovaci reklamy, kterd se
V posledni dobé rozviji zejména kviili reklamnim aktivitdim konkurenti. Je to tedy
jakési placené reklamni sdé€leni urcitého subjektu, vyuzivajici média a pfinasejici
informace nebo postoje, které se neshoduji s minénim vefejnosti nebo k némuz

vetejnost nezaujala fadné stanovisko. (Ptikrylova, 2010, s. 69)

4.2 Reklamni agentury

Svétlik (2005, s. 196-197) tika, Ze reklamni agentury jsou nezavislé organizace, zabyvajici
se tvorbou a pfipravou reklamnich plant. Déle je hlavni néplni jejich prace navrhovani
reklam, zajiSténi jejich tvorby a uziti dalSich €asti propagacniho mixu. Staraji se také
0 organizaci a zabezpeCeni reklamnich prostor a ¢asu v médiich tak, aby vSe probéhlo
v zajmu jejich klienta. Co se tyce velikosti reklamni agentury, mize jit o jednu osobu nebo
o celou mezinarodni spole¢nost zaméstnavajici tisice pracovnikd. Hlavnimi vyhodami
malych reklamnich agentur je jejich flexibilita a nizké ceny oproti agenturam velkym.
Ovsem nevyhodou je fakt, ze vétSinou neposkytuji plny servis sluzeb, ale pouze urcitou
¢ast. Spolupracuji proto pfevazné s mensimi zakazniky nebo provadi drobnéjsi zakazky pro

vétsi podniky a jiné reklamni agentury.

V piipadé malych a stfednich firem je vice méné jedinou moznosti se obratit na reklamni

agenturu, pokud cht¢ji mit i¢innou reklamu a zasdhnout své potencialni klienty. Diivodem
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je nizka kvalifikovanost pracovnikti a nedostatek zkusSenosti, aby mohli zabezpecit reklamu
vlastnimi silami. Velké firmy naproti tomu mnohdy fesi otazku, zda je pro né vyhodné&jsi
vyuzivat sluzeb reklamni agentury nebo tyto Cinnosti zabezpecit z firemnich zdrojt.
Vyhodami vlastniho reklamniho oddéleni jsou plna kontrola firmy nad planovanim
a vyrobou reklamy, rychlejsi proces zhotoveni a nizs§i naklady. Tato varianta ma ovSem
I svou nevyhodu a tou jsou Casto malé zkusenosti a dovednosti firemnich pracovnikd, coz
zapricinuje napiiklad chyby v planovani a ptipravé reklamy a piipadna uspora na
nakladech muaze byt v tomto piipad¢ diskutabilni. Pokud se firma rozhodne vyuzit sluzeb
reklamniho zprostiedkovatele ¢i zhotovitele, méla by vyuzit vyhody renomovanych
agentur, které¢ Casto poskytuji komplexni sluzby a zabezpeci cely proces samy. Dalsi
vyhodou téchto agentur, je jejich objektivnost, kterou umozniuje pohled zvenci a v ptipadé
dlouhodobé;jsi spolupréce se tento proces stava také flexibilnéjsi. Naproti tomu by méla byt
u agentury brana na zietel neznalost zadavatelovy firmy, ¢i odvétvi, ve kterém pulisobi.
Dalsi nevyhodou mtize byt vyssi cena a skute¢nost, Ze v okamziku, kdy reklamni agentura

ziska lukrativngjsi zakazku, snizi se jeji zajem o ty ,,slabsi®. (Svétlik, 2005, s. 196-197)

Existuji tzv. full-service agentury, jejichz sortiment sluzeb je velmi rozsahly. Jejich klienty
jsou predevsim stfedné velké a velké podniky a jejich spoluprace, ktera ma vétSinou
dlouhodobé¢jsi raz, se netykd pouze zabezpeCovani reklamnich kampani, nybrz
I marketingového a komunika¢niho konzultantstvi. Mezi aktivity, které agentura pro své
Klienty zabezpecuje, patii naptiklad marketingové znalosti a dovednosti v oblastech jako je
rozbor trhu, pfedvidani trendii a sméru jejich vyvoje, analyzy produktu zdkaznika a rozbor
jejich silnych a slabych stranek. Dale jeho pozice na trhu, analyza konkurenc¢niho
prostiedi, nabidka a komunikacni strategie, fizeni reklamnich vydaja, atd. Nezbytna je také
znalost médii a uméni je planovat a nakupovat. Tyto reklamni agentury tedy dalece
pfesahuji rdmec Cinnosti béZznych reklamnich agentur, a proto zacinaji Cast€ji pouZzivat

pojmenovani komunikacni agentury. (Svétlik, 2005, s. 196-197)

4.3 Reklamni média

Pfi vybéru média, prostfednictvim kterého podnik pfenasi informace zdkaznikm,
rozhoduji 4 dilezité faktory:

1. dosah, frekvence a i¢inek

2. vybér z hlavnich druhit médii
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3. vybér konkrétnich medidlnich nosict

4. rozhodnuti o medidlnim nac¢asovani (Kotler et al, 2007b, s. 865)

4.3.1 Televize

Nejveétsi vyhodou televize je schopnost audiovizualniho sd€leni, které siln€¢ ptsobi na
emoce lidi. Je to pasivni médium, je tedy vyuzivana pro zprostiedkovani image a osobnosti
znacky. Vyhodou tohoto média je mnozstvi divakd, které je schopna zasdhnout a moznost
lokalniho zacileni sdé€leni. Nevyhodou ovSem byvaji vysoké naklady a obtiznost piedani
informaci pouze vybranému segmentu lidi. Dals§i nevyhodou mutze byt kratkd Zivotnost
sdéleni, nebot’ samotna reklama trva pouze velmi kratkou dobu a v neposledni fadé také
sezénnost tohoto média, kdy v 1été je sledovanost nizsi oproti zimé. (Pelsmacker et al,
2003, s. 258-259) Televize lze dé¢lit na mezinarodni sit, narodni, regionalni, kabelové
a internetové televize. Vyspélost ekonomiky a velikost daného statu jsou dualezitymi
faktory pro rozvoj televizniho vysilani. Pokud se jedna o malé vyspélé zemé, ty
upiednostiiuji spiSe zapojeni se do mezinarodnich, satelitnich a internetovych siti. Ve
vétSich zemich je naopak vyuzivano kabelové televize, nabizejici nejrtizné€jsi programy
a formy obousmérné komunikace se zdkazniky (objednavéni zbozi, vstupenek apod.), jako

naptiklad ve Spojenych statech americkych. (Ptikrylova, 2010, s. 71-73)

4.3.2 Rozhlas

Rozhlas se od televize 1i8i, protoZe jeho poslech je vétSinou zcela individualni. Velkou
vyhodou je jeho mobilita, kterd umoziuje poslech nejen doma, ale pfi fizeni auta, na
zahrad¢ ¢i na prochazce. Oproti televizi je aktudlngjsi, méa vétsi dosah, je rychlejsi a také
flexibilnéjsi. VétSina posluchacl je vérnd rozhlasovym stanicim, které jim podle jejich
subjektivnich pocitd vyhovuji a slova, hudba a rizné zvuky mohou nastartovat lidskou
predstavivost, ktera ma mnohdy velky vliv na posluchace-spotiebitele. V neposledni fad¢
je také rozhlasova reklama ziejmé nejlevnéjsi z téchto masovym médiim. Rozhlas ma
ovSem 1 n€kolik nevyhod, kterymi jsou napiiklad omezena moznost zvuku. To znamen4, ze
oproti televizi zdkaznik nabizeny produkt nemiize vidét, coZ miiZze byt v neprospéch
zejména propagaci produktu. Dalsi nevyhodou je kratkd Zivotnost této reklamy a fakt, ze
radio je mnohdy vyuzivano jen jako kulisa. Posluchac¢ tedy nevénuje sdilenym informacim
pozornost a reklama potom nema zadny efekt. Na zavér je nutné zminit také informacéni
zmatek, ktery se vytvafi v okamziku, kdy je vice reklam vysildno za sebou, a to ma za

nasledek zapomenuti jednotlivych spott. (Svétlik, 2005, s. 254-258)
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Co se tyce vysilaciho systému, jako u televize, i zde existuji ndrodni stanice, lokalni,
kabelovy a internetovy rozhlas. V mezinarodni siti jsou urcité jazykové bariéry patrné.

(Piikrylova, 2010, s. 73)

433 Tisk

Hlavni vyhodou novin je mnozstvi zasazenych lidi v kratké dobé€. Noviny jsou flexibilni
médium a také velmi divéryhodny zdroj informaci s velkym ucinkem v oblasti reklamy
a raznych vetejnych informacnich sd€leni. Dalsi vyraznou vyhodou oproti jinym médiim je
velké mnozstvi informaci, které Ctendiim piinaseji. Hlavnimi nevyhodami novin je
zejména nizka kvalita reprodukce a také kratka zivotnost zprav, nebot’ noviny ziji jen jeden
den. (Pelsmacker et al, 2003, s. 256) Noviny mohou byt vydavany na narodni, regionalni
nebo pouze lokalni Grovni. Co se tye mezinarodni trovné, né€které druhy novin s vysokou

odbornou a spolecenskou prestizi se t€8i velkému uznani. Mezi takové patii napiiklad

The Financial Times, The Wall Street Journal apod. (Piikrylova, 2010, s. 75)

Casopisy stejné jako tisk jsou schopny zasahnout velké mnozstvi lidi. Odborné Gasopisy
maji vyhodu, Ze je kupuje urcitd zdjmova skupina lidi, pro néz tyto ¢asopisy obsahuji velmi
cenné informace a inzeraty maji tedy v¢Etsi dulezitost. Kvalita reprodukce Casopisti je na
vysoké urovni a informace v nich maji delsi zivotnost nez v tisku, nebot’ se 1lidé mohou
K inzeratim vracet a zpracovavaji je individualnim zpisobem. Mezi hlavni nevyhody
Casopisu patii nemoznost regionalni segmentace a fakt, ze informace v ¢asopisech nejsou
tak aktudlni a flexibilni jako v tisku. N€kdy je v nich obsazeno velké mnoZstvi rliznych
reklam a tak jednotliva reklamni sdéleni ztraci ucinek. (Pelsmacker et al, 2003, s. 257)
Casopisy jsou rozdéleny na n&kolik druhti napiiklad podle toho, v jakych periodach jsou

vydavany, naptiklad tydenik, ¢trnactidenik, mésic¢nik atd. (Pfikrylova, 2010, s. 75)

Sportlifestyle

Zdroj: Japan Marketing News, 2008

Obr. 1. Tisténa reklama
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4.3.4 Internet

Existuje sice nejkratsi dobu, ale je to nejrychleji se rozvijejici médium. Zadné jiné
nezaznamenalo tak rapidni vzestup. Postupné se Internet vyviji, zkvalitiiuje a rozsifuje
svou nabidku nejnovéjSich komunikacnich formati. Do cilové skupiny vyuZzivajici
nejcastéji internetové médium patii zejména mladsi, vzdélanéjsi lidé s vysSimi pifjmy
a vys§im socioekonomickym postavenim. Velmi vyuZzivanou interentovou aktivitou je
pondkupni sdileni zkuSenosti mezi jednotlivymi klienty. Hlavnimi vyhodami Internetu je
neomezené mnoZzstvi nabizenym vyrobki a sluzeb, kdy spotiebitel ma moznost bezplatné
ziskat potfebné informace o pro n¢j zajimavych produktech. S tim souvisi i jeho
nenakladnost a presna meéfitelnost vlivu reklamy, nebot” ma firma k dispozici mnozstvi
informaci o navstévnosti, poctu zhlédnuti i presném poctu klikt, které uzivatelé provedli.
(Ptikrylova, 2010, s. 74, 225) Podle Svétlika (2005, s. 266) je dalsi velkou vyhodou tohoto
média jeho multimedialnost, coz znamend, Ze nezahrnuje pouze text, ale mize vyuzivat
I riznych obrazkt, zvuki, animaci a dal$ich efektd. Internet je mozné vyuzivat 24 hodin
denné a na rozdil od jinych médii je zde kvalitni zpétna vazba od zédkazniki. Je tedy mozné
s kazdym klientem komunikovat individudlné a ptizplisobovat nabidku a reklamu piimo
jeho potfebam a ptanim. Podle Ptikrylové (2010, s. 225) ma Internet i jednu nevyhodu,
kterd se projevuje zejména v okamziku nakupu ptes Internet, a to je nemoznost kontaktu

s danym nakupovanym produktem, tedy nemoznost ho vidét nebo si ho vyzkouset.
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Zdroj: AllThingsD, 2012

Obr. 2. Internetova reklama
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4.3.5 Venkovni reklama

Do této kategorie patii napiiklad reklamni tabule, billboardy, megaboardy, plakaty,
reklama na dopravnich prostfednich, citylight vitriny, svételné reklamni panely,
horkovzdusné balony, atd. Tato reklama pohotové zprostifedkovava jednoduché informace
zakaznikim, jako jsou napiiklad logo nebo slogan, které maji pfipomenout danou znacku
¢i produkt. Vyhodou venkovni reklamy je jejich plsobnost, kterda je dlouhodoba
apravidelna a také nemoznost se jim vyhnout. Firmy je ¢asto vyuzivaji na budovani
povédomi a image podniku. Vznikaji inovované dynamické druhy téchto médii, které
ucinn¢ pilsobi na spotfebitele vtipem, novym formatem ¢i trojrozmérnosti, a které
umoznuji vyménu obsahu. Nevyhodou je jiz zminéna strucnost zpravy, ktera nemusi byt
vtak kratkém case, napiiklad pfi projizdéni méstskou hromadnou dopravou,
zaregistrovana. Je zde také riziko poSkozeni dané reklamy, at’ uZ umyslné, ¢i neimyslné,

napf. pfirodni vlivy nebo vandalismus. (Ptikrylova, 2010, s. 76-77)

Zdroj: Anzur Media, 2011

Obr. 3. Venkovni reklama

4.3.6 Indoor média

Tato reklama je pouzivdna pievazné v obchodnich centrech, stravovacich zatfizenich,
Skolach, v mistech aktivniho sportu nebo zébavy, atd. Na téchto mistech se pohybuje velké
mnozstvi lidi, a proto je zde velka Sance na osloveni potencidlnich zdkaznikli a to Casto
velmi neobvyklym zplisobem. Tento druh reklamy muiize vyuZivat i modernich technologii
K upoutani pozornosti. Velkou vyhodou je mozZnost propagace piimo v misté prodeje

a velmi zde zalezi na zpracovani a jedinecnosti dan¢ho sdéleni. (Piikrylova, 2010, s. 77)
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Zdroj: FarEastGizmos, 2011

Obr. 4. Indoor médium
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

V posledni dob¢ je ¢im dal tézs8i ziskat aktualni piehled o prostfedi a subjektech, mezi
kterymi se podnik pohybuje, kviili komplikovanosti spolecensko-ekonomického rozvoje
a vztahim na trhu. Pro firmu je nutnost, aby méla piehled o spolecensko-politickém
prostfedi, potencidlnich zdkaznicich, konkurenci a dalSich subjektech trzni ekonomiky,
zejména pro piijimani spravnych strategii a zajisténi vlastniho podniku. Pravé ziskavani
téchto informaci véetné zprav o jejich vyvoji je pfedmétem marketingového vyzkumu. Pii
tomto vyzkumu je nutné postupovat systematicky a vyuzivat vhodnych vyzkumnych metod
a technik, pokud podnik chce, aby informace byly dobrym zakladem pro fundovana

marketingova rozhodnuti. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 40)
Marketingovy vyzkum ma urcity pribéh a musi prochézet nasledujicimi kroky:

e navrh projektu vyzkumu,

e stanoveni zdroju a rozsahu ziskanych informaci,

e urc¢eni metod vyzkumu,

e vlastni sbér dat,

e vyhodnoceni vyzkumu a interpretace zjiSténych vysledkda,

e prezentace vysledki. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 40)

i Dokumentace
Névrh - projekt Volba metodiky Sbér dat
vysledki

Zdroje, rozsah a Ziskani a Interpretace,
Cile a zaméteni .
nastroje analyza prezentace

Zdroj: zpracovano dle Tomek a Vavrova, 2007, s. 40

Obr. 5. Komplexni pristup k marketingovému vyzkumu

Pomoci marketingového vyzkumu, popfipadé vyzkumu trhu, jsou zjistény zékladni
informace pro zpracovani marketingové koncepce, nastrojii a podnikovych strategii. V této
souvislosti se vyuziva také pojmu pruzkum, ktery je vyuzivan zejména pii provadéni
jednorazovych Setieni, pomoci kterych jsou ovéfeny nékteré zaveéry marketingového

vyzkumu nebo dil¢i informace. (Tomek a Vavrova, 2007, s. 40)
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5.1 Metody vyzkumu

Jakmile jsou nasbirany potiebné informace o zkoumaném problému a jsou popsany
faktory, které jej ovliviiuji, je nutné zjistit pfi¢iny dan¢ho chovani zdkazniki. Pro tento
vyzkum jsou nejcastéji vyuzivany metody nefizeného a fizené¢ho experimentu, modelovani

a jinych statistickych metod. (Svétlik, 2005, s. 44)

5.1.1 Dotaznik
Diulezitym prvkem vyzkumu je samotny zdkaznik a ty miizeme délit do dvou skupin:

e Zakaznici — spotiebitelé, ktefi nami proddvané nebo vyrdbéné vyrobky piimo
spottebovavaji;
e Zakaznici — vyrobci, ktefi ndmi nabizené produkty vyuzivaji pro dal$i vyrobu nebo

obhchod.

Ke kazdé z téchto dvou skupin je pfistupovano odliSnym zptisobem. V ptipadé zdkazniki-
spotiebiteldl je nutné znat socidlni a psychické Cinitele, které piisobi na jejich chovani,

a proto je mozno zvolit jednu z vyznamnéjSich metod vyzkumu — dotazovani spotiebitelt.

Dulezité je, aby ti, co odpovidali, byli reprezentativnim obrazem daného segmentu lidi, na
které se vyzkum zamétuje. Z hlediska statistiky je nejlepsi tzv. nahodny vybér — tj. takovy
vybér, ve kterém vSichni respondenti daného souboru, tj. vSech zdkaznikl, jejichz nazory
chceme znat, maji stejnou pravdépodobnost, ze budou ve vyzkumu zahrnuti. (Kubickova,

1999, s. 25)

5.1.1.1 Tvorba dotazniku

Pro vytvofeni kvalitniho dotazniku je dobré zrealizovat tzv. ptfedprizkum bud formou
volného rozhovoru na dané téma s nékolika vybranymi zdkazniky, nebo prostfednictvim
skupinového rozhovoru. Je-li dotaznik sestaven, je zprostiedkovan k vyplnéni nékolika
osobam, coz je nejlepsi zplsob ovéfeni jednoznacnosti danych otazek, nebo zda neexistuji

pochybnosti o smyslu otazek, atd.

Za maximum je v dotazniku povazovano 40 otazek, dilezita je pestrost, logicka navaznost,
a aby neunavoval jednotvarnosti. Je dobré vyuzit riznych forem dotazli, mezi tyto formy

patii napiiklad otdzky oteviené, uzaviené, kontrolni, filtra¢ni ¢i projekéni.

Nejcastéjsim zpiisobem zpracovani odpovédi, je Vv pifipadé dotaznikli metoda tfidéni.

(Kubickova, 1999, s. 27, 30)
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6 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

Termin nakupni chovani je definovan jako chovani, kterym se spotrebitelé projevuji pri
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz
ocekavaji uspokojeni svych potieb. (Schiffman, 2004, s. 14) Lidé stale néco
spotfebovavaji, at’ se to tykd jidla, dopravy, vzdé€lani, riznych zazitk ¢i sluzeb. Tato
¢innost je pro spoleCnost velmi dulezita nejen z hlediska uspokojeni potieb, ale
i ekonomického chodu statu. VSe je navzajem provazano. Kupni chovani je vyrazny
Cinitel, ktery rozhoduje o surovinach, transportu, vyrobé, bankovnictvi ¢i jinych sluzbach
astim je dale spojena vySe nezaméstnanosti a existence subjekti na trhu. Aby vse
fungovalo, musi se podniky vyrazné zajimat o potieby a piani zakaznikt, zpisob prace

nebo traveni volného Casu. (Schiffman, 2004, s. 14)

Svétlik (2003, s. 34) tika, Ze existuji tfi druhy kupujicich. Prvni, ktery se nazyva
individualni kupujici, nakupuje produkty pro sebe, pro svou vlastni pottebu. Druhy typ
jsou domacnosti, které se skladaji z vice individualnich kupujicich a preference se utvareji
kolektivné. Tieti typ jsou organizace, které obvykle nakupuji hromadné, podle
ptedepsanych specifickych postupti. Jedna se napiiklad o rtizné ziskové ¢i neziskové

organizace, statni instituce a jiné.

6.1 Typy nakupniho chovani
Podle tzv. Howard-Shethova modelu je rozdéleno nakupni chovani na tii druhy:

Automatické chovani je druh ndkupniho chovani, ke kterému dochazi, kdyz si spotiebitel
casto kupuje za nizkou cenu né&jaké zboZi. Jedna se napiiklad o koupi benzinu, praciho
prasku, mléka aj. Dobra a dlouhodobé zkuSenost s timto vyrobkem zptlisobuje, Ze zakaznik
dlouze neptemysli nad koupi a ndkup ani nevyhodnocuje. Ke zméné v automatickém
chovani dochdzi pouze v pfipadé, Ze se konzumentova zkuSenost negativné¢ zméni.

(Svetlik, 2003, s. 40-41)

ReSeni omezeného problému se odehrava v situaci, kdy zékaznik docela dobfe zna
sortiment vyrobkl, ovSem nezna vSechny znacky ¢i informace o0 podminkach nakupu.
Nebo také kdyz se na trhu objevi novy druh tohoto zbozi a nez se spotiebitel rozhodne ke
koupi, pottebuje ziskat dostate¢né informace. Ty mu poskytnou bud’ reklamni prospekty

anebo sami zameéstnanci firmy, ve které se produkt prodava. (Svétlik, 2003, s. 40-41)
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ReSeni extenzivniho problému probiha, kdyz spotiebitel nema zadné informace o daném
zbozi. Dikladné rozhodovani o koupi a pfemitani vSech moznych alternativ je pro tento
druh nédkupniho chovani typické, nebot’ se jedna jiz o produkt vysoké hodnoty. Zakaznik se

rozmysli, hleda informace na riznych mistech a vyhodnocuje je. (Svétlika, 2003, s. 40-41)

6.2 Nakupni rozhodovaci proces

Kazdy znas denné ucini nesCetné mnoho rozhodnuti, kterd se tykaji raznych stranek
zivota. O veétsin€ z nich ani nepfemyslime. VSeobecné je rozhodnuti volba ze dvou a vice
moznosti, tzn., ze pokud se mé ¢lovék rozhodnout, musi zde existovat moznost volby.
V realném zivoté se situace, kdy mame pii rozhodovani pouze jednu moznost objevu

malokdy. (Schiffman, 2004, s. 535)

Pochopeni jednani a rozhodovani kupujiciho je jedna z nejzdkladnéjSich podminek pro
vytvoreni Uspé$né marketingové strategie. Proto ti, ktefi rozhoduji o strategii, by méli
chapat tento proces rozhodovani, at’ se jednad o individudlniho kupujiciho, domacnost ¢i
organizaci. Proces lze rozd¢lit na pét samostatnych krokt, a to poznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, rozhodnuti o ndkupu a posledni vyhodnoceni ndkupu.

(Svétlik, 2003, s. 35)

Poznani Hledani Zhodnoceni Rozhodnuti Vyhodnoceni

problému informaci alternativ o nakupu nakupu

Zdroj: upraveno dle Svétlika, 2003, s. 35

Obr. 6. Faze procesu rozhodovaini

Pfi procesu rozhodovani kupujici nemusi vzdy postupovat presne¢ podle téchto krokd.
Nékdy se muze vratit k nékterému predchdzejicimu nebo dal$i naopak vypustit.
Nejcastéjsim cilem, na ktery se chovani kupujiciho soustfed’uje je zlepSeni nebo udrzeni
zpiisobu a kvality Zivota. Poté ptfijde na fadu urcity podnét, ¢imz se mysli zakaznikovy

potieby a prani, ktery vyvola proces rozhodovani o nakupu produktu. (Svétlik, 2003, s. 35)
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7 JAPONSKO

Prostfednictvim metody expertniho rozhovoru a prizkumu literarnich a internetovych

zdrojii jsem nasbirala potiebné poznatky k tématu a shrnula je do nésledujicich kapitol.

Tento stat je konstitu¢ni monarchii, kde cisaf je symbolem statu a jednoty tohoto naroda.
Moc zdkonodarnou vykondva parlament a vykonnou moc ma v rukou vlada, kterd je uz
dlouhou dobu tvofena pouze jednou politickou stranou. Japonsko je siln¢ homogenni stat,
narodnostné tvoti Japonci 99 % obyvatelstva, tedy drtivou vétSinu a z men$in jsou zde

zastoupeni nejvice Korejci. Japonstina je jedinym ufednim jazykem. (Sron&k, 2000, s. 131)

Co se tyce nabozenstvi, nejvetsi vliv ma shodné Sintoismus a buddhismus. Japonci vesmés
nejsou ateisté, ale velkou roli v této zemi a ve vSednim zivot¢ mistnich lidi otazka

naboZenstvi nehraje. (Kollmannova Kasl, 2012)

Etiketa a dobré zpiisoby k této zemi neodmysliteln¢ patii. Japonci jsou povéstni svou
zdvotilosti, vstficnosti a vyhybani se jakymkoliv konfliktim. Vlastnosti jako loajalnost
a mnohdy az ptfehnana pracovitost, jsou jim vlastni. Ne nahodou je nazev karoshi, pro
diagnoézu smrti z pfepracovani, odvozen pravé z japonStiny. Organizovanost je soucasti
zejména jejich pracovniho chovéni, jsou spiSe kolektivistickd zemé a néjaké vyrazné
,Vystupovani z fad* zde neni obvyklé. VZdyt dokonce i pfedni pfedstavitele vyznamnych
japonskych mezindrodnich firem, muizete potkat v metru, pfi jejich cest¢ do prace.

(Kollmannova Kasl, 2012)

V souvislosti s pojmy vzdélani a socialni struktura (viz. 2.6, 2.7) je nutno zminit, Ze
vzdélani je v Japonsku velmi dalezitym aspektem. Mladi lidé velmi tvrdé pracuji a uci se,
aby se dostali na ty nejlepsi Skoly a univerzity, nebot’ pravé tento faktor je také pozdéji
predurcuje k urcitym pracovnim pozicim a k lepsi budoucnosti. I kdyZ je nutné dodat, Ze
90 % vsech Japonci se hlasi ke stfedni tfid¢ a jejich socidlni roz¢lenénost se projevuje

Vv jinych hodnotéch, nez které jsou Casto dulezité pro nas. (Kollmannova Kasl, 2012)

Lidé¢ zde dbaji na prestiz a naptiklad kabelky véhlasnych svétovych znacek tady ma velké
mnozstvi Zen, od mladych az po ty nejstar§i. Souvisi to bezprostfedné s zivotni urovni
zemg, ktera je na velmi vysoké trovni a zivotni styl a preference se tedy vyrazné odlisuji.
Nepotrpi si ovSem na obrovska viditelnd loga tak, aby vSichni védé€li, ze byla kabelka

draha, coz se odehrava zejména v Ceské republice. U produktt hledaji kvalitu, kterou
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s sebou znackové véci nesou. V Japonsku se tedy mnohdy prodaji takové druhy zbozi,

které by na ¢eském trhu nemély Sanci na uspéch. (Kollmannova Kasl, 2012)

Japonska komunikace je velmi vyrazn¢ zalozena na vizudlni strance. Velky vyznam zde
ma zejména estetika, moda, vizualni kultura ¢i znakové pismo a tyto vlastnosti se promitaji
samoziejme 1 do reklamy. S pojmem japonské komunikace je dilezité zminit pojem High
context culture neboli vysoce kontextova kultura. Tento pojem poprvé pouzil v roce 1976
E. T. Hall a znamena, Ze mnoho je v komunikaci nevyiceno explicitn€, nybrz zalezi vzdy

na daném kontextu, vztazich a pochopeni situace. (Kollmannova Kasl, 2012)

7.1 Japonska reklama

Nemalo zapadnich firem se domnivé, Ze Japonsko je pouze dal$i mezindrodni trh a Ze své
produkty budou na zaklad¢ stejnych strategii prodavat s uspéchem jako kdekoliv jinde.
Ovsem mizou se na to spolehnout pouze v piipad¢, ze se jejich produkt né¢im odlisuje od
ostatnich. Nicmén¢ pravdou je, ze pokud podnik nedokéaze stimulovat japonské spotiebitele
a neda jim fadny impuls svou chytlavou kampani, vétSinou nikdy nedosdhne svych cili.
Nejvétsim rozdilem oproti ostatnim reklamnim mezindrodnim trhiim je fakt, Ze japonska
reklama je v§eobecné vice vyrazna, plna barev a sdéleni, které s sebou nese je vice ziejmé

nez na zapadé. (Japan Retail News, 2012)

Reklama a reklamni sd€leni jsou zde na kazdém kroku a jejich koncentrace je velmi husta,
kampané firem byvaji agresivni a v posledni dobé vyuZzivaji ¢im dal vice nové technologie
tak, aby zaujali. Posledni takovou technologii je tzv. augmentovana realita. (Kollmannova

Kasl, 2012)

Lidé v Japonsku vSeobecné reklamu nevnimaji jako nic Spatného, ba naopak povazuji ji za
soucast svého Zivota. Obor marketing ¢i reklama se na japonskych vysokych Skoléch,
v takovém formatu jako u nas nevyucuje, reklamu nijak neanalyzuji nebo nezkoumayji,
zkratka ji ,,jen pouzivaji“. Dokazuje to také japonsky vyraz koukoku, ktery v pirekladu
znamena reklama, ovSem také propagace, PR, inzerat, vyhlaska, atd. Neexistuje proto ani
mnoho literatury, kterd by se touto problematikou podrobnéji zabyvala. (Kollmannova

Kasl, 2012)

O japonské reklamé se tika, Ze je mnohem vice zaméfena na emoce a je mén¢ informativni
(tzv. soft-sell) nez naptiklad americka reklama (tzv. hard-sell), ktera je vic presvédcujici.

Japonskd reklama tedy vyrazné vice vyuziva zabavu, celebrity a grafiku neZ logiku
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a specifikaci vyrobki. Reklamy nejsou orientovany pievazné na produkt, jak se tomu déje
v USA. Japonsky reklamni styl byva zaméfen na atmosféru a image a jeho japonské

pojmenovani je iméiji kokoku. (Mooney, 2000, s. 7-8)

7.2 Reklamni média

Japonsko je &tvrta nejvétsi ekonomika svéta hned po USA, EU a Ciné a druhy nejveétsi
reklamni trh na svété. Prvni pticku drzi Spojené staty. Je zde vysoka cirkulace médii a lidé

zde daleko vice reklam¢ a médiim duveéiuji.

Japonské podniky vSeobecné maji tendenci se navzajem spojovat a vytvaiet kartely,
nadnarodni konglomeraty a kumulovat tak vétsi obchodni silu. Tento pfipad se tyka také
reklamnich a zpravodajskych firem. Proto existuje v Japonsku tzv. informacni kartel, ktery
je ovladan zejména Gstfednimi mainstreamovymi médii, tedy novinovou ,,velkou pétkou*
(Yomiuri, Asahi, Sankei, Nikkei, Mainichi) (viz. 7.2.3), dale TV, radiem, Casopisy
a oficialnimi politickymi zdroji.

Spolu s pojmem japonska média je potieba vysvétlit vyraz Kjakkan hédo, coz v piekladu
znamena objektivni Zurnalismus a na zéklad€ tohoto vyrazu je reklama a zpravodajstvi
v Japonsku vytvareno. Reklamy, které tedy né¢koho posSpinuji nebo vytvaii negativni obraz,

jsou zde vylozen¢ nezadouci. (Kollmannova Kasl, 2012)

Reklamni trh Procenta
Spojené staty americké 33,9%
Japonsko 10,3%
Cina 5,8%
Némecko 5,3%
Velka Britanie 4,0%
Brazilie 3,2%
Francie 2,8%
Australie 2,5%
Italie 2,3%
Ostatni zemeé 29,9%

Zdroj: zpracovano dle Dentsu, 2011
Tab. 1. Reklamni trhy
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Graf 1. Reklamni trhy

Podle zvefejnéné zpravy agentury Dentsu (viz. 7.4.1) z tnora 2012, ktera popisuje vyvoj
japonské reklamy z roku 2011, na tento vyvoj nejvice zapusobila vlna tsunami, kterad
zapii¢inila pokles tradi¢nich médii celkové o 2,6 % oproti roku piedchazejimu. Co se tyce
jednotlivych médii, tak televize se tato udalost dotkla nejméné, jeji pokles byl pouze
00,5 %. Ovsem u ostatnich tradicnich médii, tedy novin, ¢asopisii a rozhlasu, bylo toto
sniZeni zasadnéjsi. Jediné médium, které si udrZelo svou vzriistajici tendenci, byl Internet,

ktery posilil o 4,1 % a to zejména diky socidlnim sitim. Ke konci roku 2011 se situace

ustalila a tradi¢ni média opét zaznamenala rust, dokonce vétsi nez diive. (Dentsu, 2012)

7.2.1 Televize

V oblasti televizniho vysilani ma velky vyznam statni televizni spole¢nost NHK, ktera
zprostiedkovava dvé stanice, a to NHK a NHK Educational, kterd méa vzdélavaci charakter.
Na mnoho televiznich ptfijimacich je mozné piijimat programy v japonsting i v anglicting,
to umoziuje divakim sledovani napiiklad zpravodajstvi zcela v anglické verzi nebo
popfipad¢ s anglickymi titulkami. Dal§imi zndmymi televiznimi stanicemi jsou TV Asahi,
Nihon TV, Fuji TV nebo TV Tokyo, kterd vysila zejména v hlavnim mésté a jeho okoli.
V Japonsku existuje také mnoho regiondlnich stanic a v pfipad¢ kabelovych a satelitnich
ptijimact je mozné sledovat svétové stanice BBC World, CNN nebo MTV. (Richmond,
2010, s. 55)

Kromé béZznych komerénich reklam jsou v televizi vysilany i reklamy socialni. Na rozdil

od téch nasich, které jsou vétSinou zaméfeny na podporu ockovani a dal$i v§emozné
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prevence je socidlni reklama v Japonsku rozvinutéj$i, nabada obcany, aby zdravili,
pomahali star§im, atd. V televizi ji vysilaji napiiklad v mezicase, mezi porady a to zejména

ve vecernich hodinach. (Kollmannova Kasl, 2012)

7.2.2 Rozhlas

V posledni dobé uz radiu zacal uspé$n¢ konkurovat Internet, kde je mozné najit vysilani
nejriznéjSich stanic podle hudebniho zameéfeni ¢i jinych aspekti a poslouchat
zpravodajstvi v japonsting i anglictin€, ovSem stale zde existuje velké mnozstvi klasickych
rozhlasovych stanic, at’ uz celonarodnich nebo pouze regionalnich. Mezi znamé japonské
stanice patfi naptiklad tokijské Inter FM, kterd hraje zejména komercni rockovou
a popularni hudbu a zprostiedkovava tokijskym poslucha¢im nejnovéjsi zpravy. Vysila
zde také celosvétoveé proslula rozhlasova stanice BBC World Service. Velmi vyznamnou
stanici je NHK Online, kterou provozuje japonsky narodni rozhlas a kterd nabizi potady

ve dvaceti dvou jazycich. (Richmond, 2010, s. 55)

7.2.3 Tisk

K dispozici je tady obrovska Skala riznych novin ¢&i Casopisti z nejriznéjsich oboru
a oblasti zdjmu. Konkrétné zde plisobi pfiblizn€ na sto riznych vydavatelstvi produkujicich
denni tisk v obrovském mnozstvi sedmdesati milionti vytiskd, coz je dokonce vic, nez je
prodano napiiklad ve Spojenych statech americkych nebo Cing. A to i piesto, ze ma
Japonsko vyrazné¢ méné obyvatel nez tyto dva jmenované staty. Mezi velkou pétku ve
svété japonskych novin patii bezesporu Jomiuri Simbun, ktery se na novinovych stancich
objevuje dvakrat denné a to v podobé ranniho a vecerniho vydani a proda se ho pfiblizné
kolem ¢trnacti miliont vytiskd, coZ jej posunuje na pozici nejétenéjsSich novin na celém
svété. Dal§im novinovym obrem je denik Asahi Simbun, ktery je uren pievazné pro
Simbun, pravicové zaméfeny Sankei Simbun a také ekonomicky denik Nihon Keizai

Simbun.

Jsou zde vydavany také anglicky psané deniky jako naptiklad svétové proslulé Time nebo
Newsweek a Casopisy zamétené na tématiku uméni a zabavy, kultury, turistiky, cestovani,
spolecenskych akci apod. Existuji zde také deniky publikujici vyhradné prostfednictvim
internetu jako naptiklad Maini¢i Daily News, ktera obsahuje sekci Wai-Wai, coz je

japonska podoba naseho bulvaru. (Richmond, 2010, s. 54-55)
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7.2.4 Internet

Internet je médiem, které jistym zptsobem spojuje vSechny predchozi fecené druhy médii.
Japonsko je velmi technicky a komunikacné vyspéla zemé, coz se odrazi bezprostiedné
také na zivotni tUrovni. S pojmem Internet, zde neni spojen pouze pevny pocita¢ nebo
laptop, ale v posledni dobé zejména mobilni telefony. Tzv. smartphones (,,smartfouny*)
zde funguji daleko delsi dobu nez tfeba v Evropé a nevyuzivaji je pouze mladi lidé. Je
béZnou praxi, ze i star$i pani je maji a dokonce je bez sebe menSich problému uméji
vyuzivat. S internetem v mobilu je spojen pojem tzv. QR kodd, které jsou v Japonsku na
daleko vyssi trovni a celkové vyuziti tohoto média je brano jiz jako zcela bézna

a samoziejma soucast kazdodenniho Zivota. (Kollmannova Kasl, 2012)

7.2.5 Indoor/ Outdoor reklama

Tyto druhy médii jsou zejména v méstskych aglomeracich vSudyptitomné. Potkéte je pii
prochazce méstem, na letistich, v obchodnich centrech, v prostfedcich méstské hromadné
dopravy atd. Oproti jinym statim vyuziva Japonsko v poslednich letech vice moderni
technologie, snazi se co nejvice zaujmout a vzbudit co nejzajimavéjSim zpiisobem
pozornost lidi. DalS§imi vyraznymi prvky, které japonska reklama vyuziva, jsou Cisty
design a prvek kawai neboli roztomilost, ktery je zde rozSifen. (viz. Pftiloha III.)
(Kollmannova Kasl, 2012)

7.3 Japonska reklama po viné tsunami

V bieznu roku 2011 zasahla japonské ostrovy vlna tsunami, ktera obratila Zivot mistnich
obyvatel naruby. I v tomto piipadé se projevila japonska schopnost semknout se a spole¢né
systematicky pracovat na brzké napravé Skod a tak vétSina firem zacala okamzité jednat
a pomahat tam, kde to bylo zrovna potieba, at’ uz tim, Ze své sluzby nabizely zadarmo nebo

dodavali potiebné obleceni a suroviny do postizenych oblasti.

Japonsko donedavna platilo za druhou nejvétsi ekonomiku svéta, vSeobecné proslulou
svym konzumnim stylem Zivota, velmi propracovanym systémem médii, které
produkovaly vS§emozné agresivni reklamni kampanég, ovSem katastrofa vSechno zmeénila,
alespon c¢aste¢né. Bezprostiedné po zasahu tsunami byly stazeny vSechny reklamni spoty
a kampané, které do t¢ doby v médiich probihaly a nahradily je jednoduché motivujici,
S podporujicimi hesly, jednoduchymi pisnickami a slavnymi japonskymi osobnostmi, které

na Japonce mavaly z obrazovek. Komer¢ni reklama se na tento Cas téméi zcela vytratila
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a uvolnila misto zpravodajskym a informa¢nim poradiim. Masivné¢ se zacalo Setfit energii,
proto zhasly reklamni obrazovky, vylohy a jiné reklamni poutace. Vyznamné misto zacala
mit reklama socialni. Ta je v Japonsku vSeobecné hodné uzivana, jak uz bylo zminéno
vyse, ovSem jeji podoba se v bfeznu minulého roku zménila. Soustiedila se spiSe na
sjednocovani a podporu lidi v tézkém obdobi a méla pfinést nad€ji na lepsi zitiky.

(Kollmannova Kasl, 2011)

7.4 Reklamni agentury

Japonsky systém reklamnich agentur se vyrazné 1i$i od naSeho zapadniho. Poskytuji casto
komplexni servis z oblasti marketingu a reklamy, nejsou tedy nijak specifikované a jejich
¢innost zahrnuje naptiklad reklamu, PR i medidlni pldnovani. Rozdilnost dokazuje také
fakt, Ze jedna firma casto operuje i vice konkuren¢nich klientd pod ,,jednou stiechou”.

(Kollmannova Kasl, 2012)

2007 2008 2009 2010

Dentsu Inc. 22,6% 22,4% 22,1% 5,2%
HDY 13,6% 14,0% 13,3% 12,9%
Asatsu-DK 5,5% 5,4% 5,3% 23,9%

Zdroj: upraveno dle Dentsu, 2011

Tab. 2. Podil nejvétsich reklamnich agentur na japonském trhu
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Zdroj: Dentsu, 2011

Graf 2. Podil nejvétsich reklamnich agentur na japonském trhu
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7.4.1 Dentsu

V soucasné dobé¢ je tato japonskd reklamni agentura nejvétsi reklamni organizaci na svéte,
zaméstnava na 20 000 zaméstnancti ve vice nez 100 méstech svéta. Drzi si piedni pozici na
domécim japonském trhu, ktery je, jak uz bylo feCeno vyse, v celosvétovém meétitku
druhym nejvétsim reklamnim trhem hned za Spojenymi staty. Spolupracuje s rozmanitou

Skéalou podnikti a zabyva se reklamnimi kampanémi vyznamnych mezinarodnich klientd.

Dentsu si zachovava majoritni postaveni v nakupu reklamnich ploch v Japonsku a tento

fakt jej stavi na bezkonkuren¢ni pozici na trhu. (Dentsu, 2011)

Zdroj: Mumbrella, 2011

Obr. 7. Logo Dentsu

7.4.1.1 Historie Dentsu

Firma byla zaloZena roku 1901 vélecnym korespondentem, jehoZ jméno bylo Hoshiro
Mitsunaga. Nejprve zalozil agenturu, kterd zprostfedkovavala tiSténou reklamu a nedlouho
potom i samotnou zpravodajskou agenturu. Tyto dva podniky v roce 1906 sloucil do jedné

a vznikla nova Nippon Dempo Tsushin-sha, jakysi pfedchlidce dneSni Dentsu.

Podnik se velmi rychle rozvijel, pfispél k tomu i fakt, Ze vyuZzival na tu dobu nejnovéjsi
technologie. V dobé& kdy se blizila valka, vlada zacala na dvé nejvétsi japonské agentury,
Dentsu a Nippon Shimbun Rengosha tlac¢it, a donutila je ke spojeni, aby informace
vychézejici na vefejnost méla zcela pod kontrolou. V roce 1936 tedy vznikla nové agentura

specializujici se pouze na reklamni sluzby.
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Po druhé svétové valce ovSem zacala zlatd éra japonské reklamy a to kdyz v roce 1951
zacalo vysilat prvni komer¢ni raddio a také o dva roky pozdé&ji, kdy byla zaloZzena Nippon

Television Network Corporation, prvni japonska televizni stanice. (Dentsu, 2011)

Vyraznou povale¢nou postavou spolecnosti Dentsu a viibec osobou vyznamnou zejména
pro vyvoj povalecné reklamy byl muz jménem Yoshida Hideo. (viz. Pfiloha III.) Byl to
ctvrty prezident agentury Dentsu od pocatku jeji existence a vyvinul na zaklad¢é jeho
tvrzeni: ,, advertising is the integration of science and arts“ (,,reklama je integrace védy
a uméni‘) marketingové a reklamni teorie, které velmi vyrazné ovlivnily dalsi reklamni

rozvoj. (Advertising Museum Tokyo, 2007)

Po téchto dulezitych udalostech vyznam Dentsu rostl a jako silnd a stabilni firma se tedy
rozhodla expandovat do zahrani¢i a postupné si vybudovala pobocky v Severni Americe,
Evropé a Asii. V této dob€ v Japonsku sila masmédii rapidné rostla a podilela se i na
ekonomickém ristu zemé. Japonsko se pomalu ale jisté stdvalo konzumni spolecnosti,
reklamni trh se zacal rozSitfovat a z Dentsu se stala reklamni agentura nebyvalych rozméra.
Jiz v roce 1974 dva nejvétsi americké deniky Time a Advertising Age uvedli, Ze Dentsu se
posunulo na prvni misto a je nejvétsi reklamni agenturou na svété. O 7 let pozdéji Dentsu
vytvofilo spojenectvi s nejvétsi americkou reklamni agenturou Young & Rubicam

a vytvorili tak mezinarodni strategickou alianci. (Dentsu, 2011)

Na konci dvacatého stoleti firma zacala v disledku americké konkurence vyznamné
vyuzivat IT technologie a postupné tak vytvofila novou oblast médii a marketingu, ktera

zapocala novou éru tohoto podniku. (Dentsu, 2011)

Velmi zasadnim krokem bylo vytvéareni stale vétsi a mocnéjsi globalni aliance, ktera v sobé
zahrnovala reklamni agentury z Evropy, Spojenych statt, Asie a Latinské Ameriky.
Pobocky Dentsu byly zaloZeny i v kli¢ovych oblastech jako je Cina, Indie nebo v zemich

jihovychodni Asie. (Dentsu, 2011)

V roce 2009 spole¢nost zalozila také svij vlastni digitalni podnik, tak aby mohla
poskytovat ty nejlepsi a nejdimysIngjsi digitalni feSeni svym zakazniktim. (Dentsu, 2011)
7.4.1.2 Dentsu a spolec¢nost

V roce 2005 se spolecnost zacala diky novému fediteli vyrazn€ angazovat v otdzce ochrany
zivotniho prostfedi a dodnes se aktivné tcastni mnoha programdi, které pomahaji zlepsit

spolecenské podminky nejen v Japonsku, ale i ve svété. Patii sem napiiklad Advertising



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 42

Elementary School program, ktery pomaha v malych détech péstovat schopnost
sebevyjadieni a jejich kreativitu. Ve spojeni s UNESCO pak spolupracuji na programu pro

zvySeni gramotnosti a spousta dal$ich. (Dentsu, 2011)

7.4.2 Ostatni agentury

Dentsu je obrovsky magnat v oblasti marketingu a reklamy, ale neni jedinou agenturou,
ktera na japonském trhu operuje. Jsou to spiSe mensi agentury, které soupeti a slavi uspéch
zejména diky kreativité, kterou prokazuji. Je zvlastni, ze na japonském trhu neoperuje
mnoho zahrani¢nich mezinarodnich reklamnich agentur. Tyto podniky maji problém se zde
uchytit, coz je spojeno pravé s rozdilnostmi v kulturdch a vnimanim jemnych nuanci mezi
nimi. (Kollmannova Kasl, 2012). A proto i prvnich 5 nejvétsich reklamnich agentur na

japonském trhu jsou japonské firmy:

Dentsu

Hakuhodo

Asatsu-DK

Daiko Advertising

Tokyu Agency (Adbrands, 2011)

o &~ w0 DN

Nejvétsi zadavatelé reklam na japonském trhu pro rok 2010 byli podniky:

Kao Corp. — konglomerat, japonska verze Procter & Gamble

Suntory — nejznaméjsi japonsky vyrobce alko- a nealkoholickych napoji
Yahoo — internetovy portal

Hankyu Travel — vedouci japonska cestovni kancelat

Procter & Gamble Japan — firma podnikajici v oblasti spotfebniho zbozi
Panasonic — vyrobce spotiebni elektroniky

Toyota — vyrobce a prodejce automobila

Nihon Chokuhan — obchodnik v oblasti zdravi a zdravotnickych potieb

© ©o N o g b~ w D

NTT — telekomunika¢ni operator

10. Metlife Alico — pojistovna (Adbrands, 2011)
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8 PRUZKUM VNIMANI REKLAMY A JEJIHO VLIVU NA
SPOTREBITELSKE CHOVANI

8.1 Metoda Setreni

Pro svlij vyzkum jsem si vybrala dotaznikovou metodu, kterda mi umoziuje ziskat pravdivé
a presné informace piimo od samotnych spotiebitelli a uzivateld médii. Dotaznik byl
koncipovan s ohledem na pravidla, ktera se tvorby dotazniku tykaji. Prvni otazky byly
vSeobecnéjsiho charakteru, poté se piechazelo do jadra véci a na zavér zde bylo par
obecnych identifikacnich otazek. Dotaznik obsahoval pfevazné otazky uzaviené, kde mél
respondent moznost vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi a otazky polooteviené,
kde v pripad¢ ani jedné vyhovujici moznosti mohl respondent dopsat odpovéd’, ktera

chybéla.

Dotaznik byl ur€en v§em mladym spotiebitelim ve véku od 18 let do 30 let a to na Gizemi
Ceské republiky, konkrétné v oblasti kolem mést Praha, Brno, Olomouc a Zlin a na Gizemi
Japonska, kde se jednalo prevazné o oblasti kolem Tokia, Kjota a Osaky. Celkem bylo
rozeslano 200 dotazniki a to 100 ¢eskym mladym spotiebitelim a 100 japonskym mladym

spotiebitelim. Dotazniky byly rozdany bud’ osobné&, nebo ptes elektronickou postu.

Tento vyzkum probihal v obdobi od 6. unora do 8. dubna 2012. Poté byly vysledky
dotazniku vyhodnoceny a kazda otazka byla prevedena do grafu, v¢etné porovnani ¢eskych
vysledkt s vysledky japonskymi. Na zavér celého vyzkumu bylo provedeno shrnuti,
vysvétleni rozdill a vyvozeni zavért.

U nékterych odpoveédi v dotaznicich je potieba brat v ivahu efekt tieti osoby, kdy
respondenti nékdy odpovidaji spise tak, jak si mysli, Ze je to spravné a jak se od nich

ocekava, ovSem tento fakt se mize od skute¢ného pocinani lisit.
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8.2 Vyhodnoceni dotazniki

Otazka ¢. 1 — Zuistavdte obvykle vérni znacce ¢i vyrobku, pokud jste s nim uz v minulosti

byl/a spokojen/a nebo rad/a zkousite nové?

Ceska republika

M Jsem vérny/d znackam
a vyrobkdm

B Jsem prevaziné
vérny/a, jen nékdy
zkousim nové
Zkousim nové, jen

malokdy jsem vérny/a
1 znadce ¢i vyrobku

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 3. Vérnost spotiebitelii - CR

Japonsko

M Jsem vérny/a znackdm
a vyrobkdm

M Jsem prevainé
vérny/a, jen nékdy
zkouSim nové

Zkousim nové, jen
malokdy jsem vérny/a
1 znacce Ci vyrobku

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 4. Vérnost spotiebitelii - JPN

Vysledky téchto grafii ukazuji rozdily ve vérnosti ke znacce ¢i vyrobku v jednotlivych
zemich. Podle odpovédi respondentll jsou CeSti spotiebitelé vérni vice nez respondenti
japonsti. OvSem toto neodpovida skuteCnosti a informace dale ziskané si S timto
vysledkem naprosto odporuji (viz 8.1). Vzhledem Kk tomu, ze i jiné nezavislé prizkumy
dokazuji, ze Cesi v priméru nejsou znatkdm a vyrobkiim vérni, vysledky této otazky

nebudou v zavéru brany v potaz.
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Otazka ¢. 2 — Kupujete radeji domaci vyrobky a znacky nebo davate prednost

zahranicnim?

Ceska republika

2% B Kupuji pouze domaci

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

M Preferuji domaci, ale
koupim si i zahrani¢ni

Preferuji zahranicni

M Je mi to jedno

Graf 5. Preference z hlediska piivodu vyrobkii - CR

Japonsko

B Kupuji pouze domaci

B Preferuji domdci, ale
koupim si i zahranicni

6% Preferuji zahranic¢ni
(o]

M Je mi to jedno

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 6. Preference z hlediska piivodu vyrobkii - JPN

Tyto vysledky ukazuji, jaka diivéra je v jednotlivych zemich v doméci produkty. V Ceské
republice se vétSina spotiebitelll t€émet nezajima o to, zda je vyrobek domaci ¢i zahranicni,
ovSem z téch, ktefi se zajimaji, jasn¢ dominuji odpovédi at’ uz casteCnych nebo absolutnich
preferenci spiSe zahrani¢nich produktii. Co se tykd Japonska, vysledky se shoduji se
situaci, ktera je popsana v kapitole 2.3. Podil spotiebitell, preferujicich vyhradné domaci

produkty je o celych 22% vyssi nez v CR.
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Pro zahrani¢ni firmy vstupujici na japonsky trh to znamend, ze musi vyvinout vyssi usili
a snahu o jedine¢nost a odlisnost od ostatnich produktti a zptisobii propagace, které se na

tomto trhu jiz objevuji.

Otazka ¢. 3 — Ktere 3 viastnosti jsou pro Vas pri nakupu spotrebniho zbozi (potraviny,

drogerie) nejvice rozhodujici?

Jiné

Setrnost k Zivotnimu prostiedi
Trvanlivost

Doporuceni pratel, rodiny

Cena

Pfidana hodnota (vzorek zdarma)
Trendy, méda

Obal

Znacka

Kvalita

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceskd republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 7. Preference pri vybéru spotiebniho zbozi

Na tomto grafu jsou znazornény preference mladych lidi z hlediska spotifebniho zbozi.
Miizeme vidét, ze kvalita je na jedné z prednich pfi¢ek u obou stati, ovSem jsou zde urcité
rozdily. Ukazuje se japonska ochota si za kvalitu pfiplatit a to i pfesto, ze se jedna o mladé
lidi. To se ovSem neda fict o ¢eskych spotiebitelich, pro které je ,,Cena“ tim

polozky ,,Doporudeni piatel, rodiny*. Cesi se spise vice rozhoduji podle svych vlastnich
potieb, preferenci ¢i nazord. U Japonci je to jiné, nazory ostatnich lidi jsou pro né také

uréitym méfitkem, coz dokazuje teorii kolektivismu, kterd je pro Japonce velmi typicka.
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Vétsi rozdily 1ze vidét také u polozek ,, Trendy, moda“ a ,,Znacka®. Japonci se tedy méné
ohlizi na modnost vyrobku ¢i znacky a radé€ji si koupi osvédceny a kvalitni vyrobek.
V ptipad€ polozky ,,Jiné* pouze jeden Cesky respondent uvedl, ze jsou pro néj dulezité také

nutriéni hodnoty produktu.

Otazka ¢. 4 — Které 3 viastnosti jsou pro Vas pri nakupu uzitného zbozi (obleceni, boty)

nejvice rozhodujici?

Jiné

Setrnost k Zivotnimu prostiedi
Design

Doporucen rodiny, pratel

Cena

Pridana hodnota (servis zdarma)
Trendy, méda

Garance

Znacka

Kvalita

0 20 40 60 80 100

m Japonsko M Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 8. Preference pri vybéru uzitného zbozi (obleceni)

vvvvv

dalsich hodnot, které uz zaostavaly za cenou, se objevovaly polozky ,,Kvalita®, ,,Znacka*,
,,Design* nebo ,, Trendy a moda“. Nejhiife pak na druhou stranu dopadly polozky ,,Setrnost

K zivotnimu prostfedi“ a ,,Doporuceni rodiny, pratel*.
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Odpovédi japonskych respondenti byly vyrovnangjsi, nejvice u uzitného zbozi rozhoduje
»Znacka“, hned za ni ,, Kvalita“ a ,,Trendy, méda“. Dal§imi vyrazngj$imi vlastnostmi jsou

,Design“a,,Cena“.

U této otazky bych chtéla zvlasté vyzvednout vysledky polozky ,,Doporuceni ptatel,

rodiny*, kde se ukazuje rozdil téchto priorit v jednotlivych zemich.

Otazka ¢. 5 — Které 3 viastnosti jsou pro Vas pri nakupu uzitného zbozi (elektronika)

nejvice rozhodujici?

Jiné

Setrnost k Zivotnimu prostiedi
Design

Doporuceni rodiny, pratel

Cena

Pridana hodnota (servis zdarma)
MnozZstvi funkci

Garance

Znacka

Kvalita

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 9. Preference pri vybéru uzitného zbozi (elektronika)

U ceskych respondentli opét jasné pievazuje ,,Cena“, druhou nejvice preferovanou
vlastnosti je ,,Kvalita“ a ,,Mnozstvi funkci, ,,Znacka‘* nebo ,,Garance*. ,,Kvalita“ a ,,Cena“
stejné jako u predchozich otazek skonCily nejlépe, ovSem v piipadé Ceskych respondentt,
je ,,Cena*“ stale upfednostiovana mnohdy na ukor jiz feéené kvality. U japonskych

respondentd je jasnym vitézem pravé ,,Kvalita“, po ni ,,Znacka™ a teprve poté polozka
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,Cena“. Z ostatnich vlastnosti bych vyzvedla rozdil v odpovédich u polozky ,,Setrnost
k Zivotnimu prostiedi®, ktery je zde velmi vyrazny a ukazuje dilezitost této vlastnosti pro
japonské spotiebitele. Znovu zde vyrazné pievazuje také ,,Doporuceni pratel, rodiny*
a vyznamné postaveni ma také polozka ,,Mnozstvi funkci, které bylo v obou zemich ¢asto

vybirano.

Otazka ¢. 6 — Se kterym médiem se nejcastéji setkavate?

Ceska republika

0%

H Televize
H Radio
Tisk, Casopisy

M Internet

m Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 10. Nejuzivanéjsi médium - CR

Japonsko

4%/_0%

M Televize
H Radio

Tisk, ¢asopisy
M Internet

M Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 11. Nejuzivanéjsi médium - JPN

8%

V této otazce je velmi dulezité slovo nejcastéji, tedy nejde o Zebiicek sledovanosti
jednotlivych médii, nybrz o to jedno, které u uzivateli pfevazuje. V obou dvou zemich je
tim nejuzivanéj$im v drtivé vétsiné Internet, coz je vzhledem k vékové skuping, které byl

cely tento dotaznik urcen, pochopitelné. Z ostatnich médii je nejvyraznéjsi televize.
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U japonskych spottebitell mize tento vysledek vychazet z faktu, ze mnoho japonskych

televiznich, radiovych stanic i novin a Casopist Operuje na Internetu.

Otazka ¢. 7 — Kolik hodin denné sledujete TV?

Ceska republika

6% M 0-1 hodina

W 1-3 hodiny
m 3-5 hodin
M 5 a vice hodin

3%

B TV nesleduji denné, pouze
obcas
B TV nesleduji viibec

10%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 12. Sledovanost televize - CR

Japonsko

M 0-1 hodina

11% B 1-3 hodiny

2% M 3-5 hodin

| 5 a vice hodin

6%

M TV nesleduji denné, pouze
obcas

M TV nesleduji viibec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 13. Sledovanost televize - JPN

Televize je vice rozsifena spise v Ceské republice, dokazuji to odpovédi na otazku ¢&. 6.
ac. 7. V Japonsku se lidé prumérné divaji kratsi dobu na televizi, tzn. maximaln¢ do tii
hodin denn&. Naopak v Ceské republice se piiznava k dennimu sledovani, nad 3 hodiny

a vice, az 13% respondentil.
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V Ceské republice je 6% respondentt, ktefi televizi vibec nesleduji, v Japonsku je toto

¢islo vice jak dvojnasobné.

Otazka ¢. 8 — Oslovuje Vas pri vybéru produktu a jeho znacky TV reklama?

Ceska republika

H Ano

M Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 14. Mira ovlivnéni TV reklamou - CR

18%

Japonsko

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 15. Mira ovlivnéni TV reklamou - JPN

Otazka ¢. 9 — Verite reklamam a informacim v nich prezentovanym?

76%

Ceska republika

24%
M Ano, véfim

B Ne, nevéfim

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 16. Divéra v reklamu - CR
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Japonsko
12%
M Ano, véfim

H Ne, nevéfim

88%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 17. Diivéera v reklamu - JPN

Na tyto otazky neodpovidali respondenti, jejichz odpovéd’ na 7. otazku byla, ze televizi

vubec nesleduji.

Vysledky téchto dvou otazek jasn€ ukazuji, jaky vztah a jakou divéru maji spotiebitelé
z jednotlivych zemi v jejich reklamu. V Ceské republice je pohled na reklamu negativni.
Reklama nas vSeobecné spiSe obtézuje, je ji na na$ vkus moc a informace v ni jsou
vnimany spise jako 1zi. V Japonsku to ovSem funguje zcela jinak. Lidé tam berou reklamu
jako soucast svého Zivota, maji k ni kladny vztah a véii ji, coz vysledky téchto dvou otazek

jenom potvrzuji. Tento jejich vztah k reklam¢ byl zminén také v kapitole 7.2.

Otazka ¢. 10— Co ocekavate od reklamy? Jaka by méla hlavné byt?

Ceska republika

5%

11%

® Naucnd
W Z3bavna
Pouze informativni

m Sokujici

H Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 18. Spotiebitelské ocekdavani o reklamé - CR
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Japonsko

5% 0%

\

® Naucna
B Zabavna
1 Pouze informativni
m Sokujici

M Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 19. Spotrebitelské ocekavani o reklamé - JPN

Na tuto otazku neodpovidali respondenti, jejichz odpovéd’ na 7. otazku byla, Ze televizi

vibec nesleduji.

Vysledky ukazuji rozdil v o&ekavani jednotlivych spotiebiteli od reklamy. Cesti
spotiebitelé preferuji reklamu spiSe jako zdroj informaci a zabava pro né, oproti Japonctm,
se pohybovaly zejména slova jako kratka, pravdiva nebo presvéd¢iva, coz nazor
0 nedtivéfe jen potvrzuje. Japonci se oproti Cechiim chtéji daleko vic bavit a ugit se néco

noveého, je to zfejmé dano jinym piistupem k reklamé a i1 jinym Zivotnim stylem.

Otazka ¢. 11 — Jak casto poslouchate radio?

Ceska republika

B Kazdy den
M Jen obcas

m Zridka kdy

B Vibec radio
neposloucham

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 20. Poslechovost rddia - CR
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Japonsko

H Kazdy den

M Jen obdcas

m zridka kdy

M Vlbec radio
neposloucham

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 21. Poslechovost radia - JPN

Radio je vSeobecné vice uzivanym médiem spise v Ceské republice. MaZe to byt
zapti¢inéno tim, Ze posluchaci své oblibené rozhlasové stanice poslouchaji ptes Internet,
proto tuto moZnost klasifikovali spiSe negativné. OvSem miiZe se zde také do jisté miry
odrazet odlisna technickd rozvinutost v jednotlivych zemich, zejména v moznostech

vytvareni vlastnich playlistii apod.

Otazka ¢. 12 — Pri jakeé prilezitosti radio nejcastéji poslouchate?

Ceska republika

3%

B Doma
BV praci
=V auté

H Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 22. Misto poslechu rdadia - CR
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Japonsko

0%

B Doma
BV préci
=V auté

M Jiné

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 23. Misto poslechu radia - JPN

Na tuto otdzku neodpovidali respondenti, jejichZz odpovéd’ na ptfedchozi otazku byla, Ze

radio viibec neposlouchaji.

Mezi témi, ktefi se s radiem, alespon do urcité miry setkéavaji, pfevazuje u Cechti poslech
doma nebo v praci, kde je riziko zvukové kulisy zna¢né. V piipadé japonskych posluchacu,
se tento druh média uziva v drtivé vEétSiné na cesté, ovSem cestovnim prostfedkem neni

minéno pouze auto, nybrz i prostiedky méstské hromadné dopravy, autobusy, atd. Zkratka

ho pouzivaji v mezicase, mezi jinymi aktivitami.

Otazka ¢. 13 — Uz se Vam stalo, Ze jste v radiu slyseli reklamu na vyrobek ¢i sluzbu a

na zaklade toho, jste si ho sel/sla koupit?

Ceska republika

5% M Ano, stava se mi to

’ casto
M Ano, ale stalo se mi to

jednou nebo dvakrat

 Ne, nerozhoduji se na
zakladé toho

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 24. Reakce na reklamu v rddiu - CR
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Japonsko

6% M Ano, stava se mi to

casto
M Ano, ale stalo se mi

to jednou nebo

dvakrat
= Ne, nerozhoduji se

na zakladé toho

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 25. Reakce na reklamu v radiu - JPN

Na tuto otazku neodpovidali respondenti, jejichZ odpovéd na 11. otazku byla, Ze radio

vibec neposlouchaji.

Z téchto odpovédi l1ze vyvodit, Zze na reklamu v radiu vice reaguji japonsti spotiebitelé,
ovSem rozdil neni zdaleka tak vyrazny. VSeobecné je tato reklama ale méné G¢inna nez

napiiklad reklama v televizi.

Otazka ¢. 14 — Ktery z téchto druhii tiskovin kupujete vice?

Ceska republika

B Noviny
m Casopisy
m Jiné

B Tiskoviny nekupuji

0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 26. Ndkup tiskovin - CR
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Japonsko

H Noviny
m Casopisy

Jiné

M Tiskoviny nekupuiji

0%

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 27. Nakup tiskovin - JPN

Nejvétsi rozdil je v odpovédich ,,Tiskoviny nekupuji. Opét musim zminit technicky
pokrok Japonska, kdy mladi lidé maji vétsi moznosti si vyhledavat na Internetu nejnovejsi
tiskovin u nich ovSem jesté¢ stdle prevazuji tradi¢ni noviny, jako zdroj spolehlivych
a aktualnich informaci. Co se tyce ¢eskych respondentt, tiskoviny jsou nakupovany vice,
ovSem z vétsi ¢asti jsou to spiSe Casopisy, nez noviny. CoZ nepiimo ukazuje, Ze davame

prednost radgji spolecenskym periodikiim nez seriéoznimu, zpravodajskému tisku.

Otazka ¢. 15 — Jaky mdte nazor na reklamy v tiskovinach?

Ceska republika

H Kladny, prohlizim si a ¢tu
je

B Pouze pokud mé
zaujme, tak si ji prectu

Pfeskakuju je

H Vadi mi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 28. Ndzor na reklamu v tisku - CR
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Japonsko

8% H Kladny, prohlizim si a ¢tu
je

M Pouze pokud mé
zaujme, tak si ji prectu

Preskakuju je

M Vadi mi

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 29. Nazor na reklamu v tisku - JIPN

Na tuto otdzku neodpovidali respondenti, jejichz odpovéd’ na predchozi otazku byla, ze
tiskoviny viibec nekupuyji.

Tyto vysledky odrazi vztah Japonct a Cechil k reklamé. Celych 31% Japonci se piiznava,
7e si reklamy prohlizi a Zze s nimi nemaji zadny problém, coZ je o 15% vice nez u Cechil.
Naproti tomu polozku ,,Vadi mi*“ zakrouzkovalo 26% ceskych Ctenaii a pouze 8%

japonskych, rozdil je tedy vice jak trojnasobny. Celkové ma tedy tisténa reklama rozhodné

vétsi efekt v japonskych tiskovinach nez v ¢eskych.

Otazka ¢. 16 — Inspirovala Vas nékdy reklama v novindch ¢i casopisu ke koupi urcitého

vyrobku ¢i sluzby?

Ceska republika

M Ano

M Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 30. Inspirativnost reklamy v tisku - CR
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Japonsko

20%

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 31. Inspirativnost reklamy v tisku - JPN

Na tuto otazku neodpovidali respondenti, jejichz odpovéd’ na 14. otazku byla, Ze tiskoviny

vibec nekupuji.

Je zde dokézano, ze Japonci sreklamou opravdu ziji, inspiruji se ji, nechaji si

prosttednictvim ni poradit, coz se u Cechil fict neda.

Otazka ¢&. 17 — Kolik hodin denné stravite na Internetu?

0% Ceska republika

0% 10% m0-1 hodina

M 1-3 hodiny
m 3-5 hodin
M 5 a vice hodin

B Internet nepouzivam kazdy
den, jen obcas
M Internet nepouzivam vibec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 32. Straveny cas na Internetu - CR
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0% Japonsko

M 0-1 hodina
5%

m 1-3 hodiny
’ m 3-5 hodin
M 5 avice hodin
B Internet nepouzivam kazdy

den, jen obcas
M Internet nepouzivam vibec

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 33. Strdveny cas na Internetu - JPN

Grafy ukazuji silu internetového média u Japonct. Diky jejich neomezenému piistupu
kdykoliv a kdekoliv jsou denn¢ on-line, a to dokonce mnohdy vice jak 5 hodin. Je to také
zpiisobeno rozmachem socialnich siti, které v posledni dobé hybou kybernetickym svétem
a Vv Japonsku, technologické velmoci, je to velmi znat, zejména pak u mladé generace.
Cesti internetovi uZivatelé jsou také v drtivé vétsing on-line denng, oviem &as, ktery na

tomto médiu travi je v primeéru kratsi.

Otazka ¢. 18 — Vyuzil/a jste nekdy moznost nakupu pres Internet?

Ceska republika
14%

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 34. Vyuziti internetového obchodu - CR
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Japonsko

9%

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 35. Vyuziti internetového obchodu — JPN

Nékupu pres Internet vyuzilo 86% respondentii z Ceské republiky a 91% respondentii

z Japonska. V obou zemich tedy lidé pies Internet hojné nakupuji.

Otazka ¢. 19 — Jaky druh zboZi nebo sluzby jste si naposledy koupil/a pres Internet?

Jiné

Zajezd, dovolena

Elektronika

Knihy

Obleceni

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 36. Druh zbozi, porizeného pres Internet

Na tuto otdzku neodpovidali respondenti, jejichz odpoved’ na predchozi otdzku byla, Ze
nevyuzili moznost nakupu ptes Internet.
Z grafu muzeme vycCist, Zze CeSti internetovi nakupCi na Internetu nakupuji zejména

,,Obleceni®, na druhém misté je to ,,Elektronika“ a na tfetim shodné ,,Zajezdy* a ,,Knihy*.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Japonsti spotiebitelé naopak nakupuji hlavné elektroniku, ,,Obleceni je na druhém misté

a na tfetim poté ,,Zajezdy*.

V ptipad€ odpovédi ,,Jiné* se u Ceskych spotiebiteli objevovaly naptiklad polozky jako

darkové poukazy, kosmetika a galanterie. U Japonct to byla kosmetika a Sperky.

Otazka ¢. 20 — Je pro Vas dulezite, jak se firma prezentuje na Internetu?

Ceska republika

B Ano, hodné to o
firmeé vypovida

M Jsou pro mé
daleZitéjsi jiné
vlastnosti

= Nezajimam se o to

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 37. DiileZitost internetové prezentace firmy - CR

Japonsko

4%
H Ano, hodné to o
firmeé vypovida

M Jsou pro mé
dualezitéjsi jiné
vlastnosti

= Nezajimam se o to

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 38. Diilezitost internetové prezentace firmy - JPN

Tyto vysledky ukazuji, ze témét poloving vSech Ceskych respondenti je jedno jak se firma
chovéa na Internetu, neni to pro né podstatna informace. Zbytek respondentt se déli na ty,
pro které je tato vlastnost diilezitd a ty, kterym sice tato informace neni jedno, ovSem neni

pro né¢ tim rozhodujicim. Naproti tomu u Japonci jasné ptevlada nazor, ze vystupovani
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firmy na Internetu je velmi dilezitym faktorem, Internet je pro n¢ vSeobecné hlavni zdroj
informaci a tak zde firmy maji moznost ukazat se a pfildkat zdkazniky. Polozku
»Nezajimam se o to*“ zakrouzkovaly pouze 4% japonskych respondenti. Oproti ¢eskym

42% je to markantni rozdil.

Otazka ¢. 21 — Vyberte vyrok, ktery se nejvice blizi Vasemu ndzoru na reklamu v médiich

vSeobecné.

Je ji az moc, obtéZuje mé takové 11
mnozstvi reklamy kolem 63

Je ji dostatek a jsou velmi dobre 49
zpracovany 5

Je ji dostatek, ovSsem informace
vétsinou nejsou dostatecné
propracovany

40
32

Je ji nedostatek a je Spatné | O
propracovana 0

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 39. Vyroky o reklame

Vysledky grafi ukazuji nazor jednotlivych spotiebitelii na reklamu. Z grafi jasné vyplyva,
ze drtiva vétsina Ceskych respondentl je nespokojena s mnozstvim reklamy kolem sebe
anez aby je reklama motivovala, je spiSe obtézuje a zda se jim nadbytecna. V japonském
pripad€ nejvice respondentit odpovédelo, ze je reklamy dostatek a Ze jsou s ni spokojeni.
Podobné u obou statti pak dopadla odpoveéd ,Je ji dostatek, ovSem informace vétSinou
nejsou dostatecné zpracovany*. Tato odpovéd’ ukazuje, Ze je neobtéZzuje mnozstvi reklamy,
nybrz jeji zpracovani, které povazuji za nedostate¢né. Ani jeden respondent z Ceské

republiky nebo Japonska nema pocit, Ze je reklamy nedostatek.
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Otazka ¢&. 21 — Pohlavi

59
Japonsko
41

53
47

Ceska republika
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B Zena MW Muz

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 40. Pohlavi

V ptipad¢ porovnani jednotlivych pohlavi se ukazuje, ze japonské Zeny pii koupi vyrobkii
dbaji kromé kvality zejména na doporuceni rodiny, ptatel a trendy a modu, naproti tomu
japonsti muzi vice krouzkovali kvalitu, znacku a Setrnost k Zivotnimu prostiedi. Japonské
Zeny také vice sleduji televizi a japonsti muZi zase kupuji vice tiskovin. Ceské Zzeny kromé
ceny upiednostiiuji hlavné kvalitu a design a ¢esti muzi se rozhoduji rad¢ji z hlediska
kvality a znacky. Co se tyce jiz zminéné ceny, tu u ¢eskych spotiebitelli krouzkovalo vice

zen nez muzu. Ceské Zeny nakupuji zejména Casopisy a muzi zase sleduji vice televizi.

Otazka ¢. 22 — Do které vékové skupiny se radite?

9
27-30 let 14
57
22-26 let 47
34
18-21 let 39
0 20 40 60 80 100
m Japonsko m Ceskd republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 41. Vek



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 65

U odpovédi jednotlivych vékovych skupin velké rozdily nevznikaly, odpovédi byly

vyvazené a vyraznéjsi rozpory v preferencich se neukazaly.

Otazka ¢. 23 — Jakého nejvyssiho vzdélani jste dosahl/a?

Jiné
Vysokoskolské
Stredoskolské

Zakladni

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setieni

Graf 42. Vzdelani

Otazka ¢. 24 — Jaky druh zaméstnani vykonavate?

Nepracuji, ani nestuduji 02
Podnikatel %
Zaméstnanec %%
Student 77

74

0 20 40 60 80 100

m Japonsko m Ceska republika

Zdroj: vlastni dotaznikové Setfeni

Graf 43. Zaméstnani

Vétsina respondentit mych dotaznikli dosahla prozatim nejvyse stiedoSkolského vzdelani
a jsou stale jesté studenti. Vzhledem k tomu, Ze je pomér jednotlivych odpovédi u otazek
¢.23. a ¢. 24. nevyvaZeny a prevazuje vzdy jen jedna odpovéd’, neni mozné provést

vypovidajici charakteristiku jednotlivych segmentd.
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9 VYSLEDKY A DOPORUCENI

Na zakladé¢ analyzy japonského reklamniho prostifedi a dotaznikového prizkumu
spotfebitelského chovani, byl vytvofen jednoduchy obraz této kultury a odliSnosti

Vv chovéani spotiebiteli.

Japonska kultura je spiSe tradicnéjsi a lidé se pfevazné zamétfuji na domaci vyrobky.
Vysoka zivotni uroven v Japonsku zptsobuje, Ze lidé daleko vice dbaji na opravdovou
kvalitu, a to i pfesto, Ze je cena vyssi, nebot’ jsou ochotni a schopni si za kvalitu opravdu
ptiplatit. Mezi vlastnosti, které jsou pro Japonce dtlezité pti vybéru vyrobki, jSou zejména
jiz zminéna kvalita, doporuceni pratel a rodiny, znacka nebo ochrana zivotniho prostiedi,
ktera u nich hraje také velkou roli, na rozdil od ¢eskych spotiebiteld, Ktefi tuto vlastnost
témé&f neberou na zietel. Cena pro japonské spotiebitele dulezita je, vzhledem k tomu, Ze se
jedna o mladé lidi, prevazné studenty, ovSem neni pro n¢ tim stézejnim a rozhodujicim, tim
jsou spise vySe zminéné hodnoty. Toto smysleni se u nich uplatiiuje nejen pii vybéru
vyrobku, ale 1 vS§eobecné ve spolecnosti. Proto bych firmdm z tohoto hlediska doporucila,
se zaméfovat zejména na kvalitu, kvalitni zakaznicky servis, Spickové sluzby a rozhodné
japonské zékazniky neklamat. Lidé musi vyrobkim zalit véfit a pak mize podnik
dosahnout efektu ,,zdomacnéni®, kdy je lidi zaénou povazovat za své. Je velmi diilezité si
vytvofit svoji nezaménitelnou image, kterd japonské zdkazniky ptitdhne.

Mezi médii, kterd jsou zde opravdu hojné rozvinutd, zvitézil Internet a zejména pak jeho
mobilni forma, kterd je v souc¢asné dob¢ nejpouzivanéjsi. Je to zapticinéno také faktem, Ze
vetSina médii, jako je televize, radio nebo tisk, jiz béZné operuji na Internetu. Lidé jsou on-
line kdekoliv a kdykoliv a proto se také reklama z velké Casti timto smérem orientuje

a nabizi moznosti QR kodu a dalSich podobnych technickych vymozenosti.

Televizni sledovanost v Japonsku je sice vysoka, ale rozhodné neptfevySuje sledovanost
v Cesku. Lidé se prostiednictvim tohoto média cht&ji bavit, a proto tuto vlastnost vyzaduji
iod reklam. Co se tyce radia, to je vyuzivano v menSim méfitku, zejména na cestu
autobusem, autem, nebo jinym prosttedkem jako ,,vypli*“ ¢asu. A poslednim dotaznikové
analyzovanym médiem jsou tiskoviny, které vétSina mladych respondentli z velké ¢asti
nekupuje. Ovsem v piipadé koupi se rozhoduji spiSe pro seridzni tisk nez pro Casopisy

a reklamy v nich umist'ované si ¢tou a prohlizi.

Reklama vseobecné je v Japonsku zaméfena hlavné na atmosféru, image a pocity, které

lidé zjejiho zhlédnuti maji. Estetika, kterd je v japonské kultufe siln€ zakofenénd, se
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projevuje ve vSech druzich reklam tedy od téch televiznich az po venkovni. Vyraznost,
barevnost a zajimavost jsou dilezité privlastky, které japonska reklama pouziva a pro

zviditelnéni znacky ¢i produktu musi bezpodmine¢né mit.

Firmam bych doporucila, zejména pracovat na obrazu firmy vzhledem ke spolec¢nosti
vytvafeny prostfednictvim internetovych stranek, zajimavych videi, obrazkt, dulezita je
také interaktivnost, napaditost a schopnost spotiebitele ptijemné prekvapit. Dilezité je pro
firmy vstupujici na tento trh drzet krok s vyvojem technologii, protoze potencialni
zékaznici na japonském trhu jsou pfece jenom narocnéjsi a piehlceni vSemoznymi
reklamami. Snadno se tedy muze stat, Ze spotfebitel o daném vyrobku ¢i znac¢ce ani nevi.

Je zde velmi dulezita zejména kreativita.

Na zavér bych ovsem rozhodné doporucila konzultaci nebo nejlépe pifimo zadani kampané
japonské reklamni agentufe, nebot’ odli$nosti v kultufe, smyslu pro humor, ¢i vibec
pochopeni jazyka, jsou konkrétné u japonské kultury obrovské a mnoho zahrani¢nich firem

zde neuspélo jen proto, ze nebrali ohled na jedinecnost této mentality.
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ZAVER

Nejen pro Evropany, nybrz i pro dalsi asijské staty je Japonsko odliSnou zemi s rozdilnym
smyslenim. Je na jednu stranu zemi tradi¢néjsi, kde hodnoty jako slusnost, pokora ¢i
pracovitost jsou jeSté stile vysoce cenény, na stranu druhou je to zemé oteviena vSem
novym pokrokovym technologiim a modernim feSenim a jejich zZivotni uroven je velmi
vysokd. Lid¢é zde s reklamou ziji, obklopuji se ji a maji k ni kladny vztah. Kladou diiraz
zejména na kvalitu vyrobki a jsou ochotni si za ni i pfiplatit. Proto jsem firmam, které na
tento trh chtéji vstoupit, doporucila, aby se zaméfili zejména pravé na kvalitu, kvalitni
zakaznicky servis a na budovani divéry ve znacku ¢i vyrobek. Déle je dulezitd barevnost
a kreativita reklamnich sdéleni a v neposledni fad¢ je pro UspéSnost reklamy ¢i kampané
také velmi dulezité tyto své ndpady zkonzultovat s mistnimi reklamnimi agenturami nebo

jim danou zakazku rovnou zadat.

Cilem mé bakalafské prace, ktera ma néazev ,Reklama a spotiebitelské chovani na
japonském trhu®, bylo vysvétlit rozdilnosti mezi ¢eskou a japonskou kulturou, vysvétlit
reklamni a medidlni systém v Japonsku a pfibliZzit rozdilnosti v chovani ceskych
a japonskych mladych spottebitell ve véku od 18 do 30, pro potteby Ceskych podnikatelt,
ktefi se chystaji vstoupit na japonsky trh.

Prace je rozdélena na dvé casti. V teoretické Casti je veénovana pozornost tématu
mezinarodniho marketingu a socidlnich a kulturnich rozdild, které se této oblasti tykaji.
Dale se zabyva teorii marketingového mixu, podrobnéji pak reklamy a ndkupniho chovani

spotiebitele.

Praktickd cast obsahuje poznatky o Japonsku, které byly ziskany prostiednictvim
prizkumu literdrnich zdroji a expertniho rozhovoru. Poté je zde vysvétlena japonska
reklama, jeji podoba a rozdilnosti a interpretuje reklamni média a jejich fungovani. Je zde
také zahrnuta japonska reklama tak, jak ji zménila vina tsunami, ktera zasahla japonské
bfehy v bfeznu roku 2011 a nasleduje popis reklamni agentury Dentsu, kterd ma
Vv Japonsku vyznamné postaveni v prostiedi reklamnich a medialnich agentur. Na zavér byl
proveden dotaznikovy pruzkum, ktery odhaluje rozdilnosti ve spotiebitelském chovani

mladych ¢eskych spotiebitelli oproti jejich japonskym vrstevnikiim.

Doufam, Ze tato prace bude pfinosem pro podnikatele, ktefi chtéji expandovat na japonsky
trh a ze také povede Kk bliz§imu pochopeni rozdilnosti jedinecné japonské kultury

a japonského spotiebitelského chovani.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
CR Ceska republika

JPN  Japonsko

USA  United States of America (Spojené staty americké)

EU Evropska Unie

NHK  Nippon hésé kjokai (Japonska vysilaci spoleénost)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1. TiStENA reKIama........c.ooiviiiiiiie e 24
Obr. 2. Internetova reKlama ............coceiiiiiiiiii e 25
ODbr. 3. Venkovni reKIama..........coocuiiiiiiiiiiie e 26
ODbr. 4. INAOOT MEATUIMN ....eiiiiiiie ettt ettt b e nbe e e rbeesbeeenne e 27
Obr. 5. Komplexni pfistup k marketingovému vyzKumu ..........cccceevveveiieeieeiesieeseese e 28
Obr. 6. Faze procesu 10ZNOAOVANT ........coiviiiiiiiiiiie i 31

ODF. 7. LOGO DENESU ...ttt 40



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

74

SEZNAM TABULEK

Tab. 1. Reklamni trhy .......ccccooeiiiiiiiii e,

Tab. 2. Podil nejvétsich reklamnich agentur na japonském trhu



UTB ve

Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 75

SEZNAM GRAFU

Graf 1. ReK1amni trhy ......cueeiiiiiiii 36
Graf 2. Podil nejvétsich reklamnich agentur na japonském trhu.........ccccovevviiiiiniiieennnnen, 39
Graf 3. VErnost spotiebitelll - CR ........coevevueieereieicieceeeeeseesee e sessesseseeseesees e 44
Graf 4. VErnost spotiebitelll - JIPN........ccccooiiiiiiii e 44
Graf 5. Preference z hlediska pivodu vyTobkil - CR ....covvveeieeiieeeeeese e 45
Graf 6. Preference z hlediska piivodu vyrobKi - JPN.........ccceoiiiiiiieiiiie e 45
Graf 7. Preference pii vybéru spotiebniho zboZi..........cccoviiiiiiiiiiiii 46
Graf 8. Preference pii vybéru uzitného zboZzi (obleceni).........ccvvvvrieriniiiieiiiice 47
Graf 9. Preference pii vybéru uzitného zbozi (elektronika) ...........cccooveviiiiiiciiieniiis 48
Graf 10. Nejuzivan&j$i médium - CR .......ccco.vveviicicicieiesesee st 49
Graf 11. Nejuzivan€j$i medium - JPN ......coooiiiiiiiii e 49
Graf 12. SIedovanost teleVize - CR .........cc.cccoiueveieereieieieseeees et 50
Graf 13. Sledovanost teleVize - JPN .........ccocoiiiiiiiiiii e 50
Graf 14. Mira ovlivnéni TV 1eKIamou = CR .....c.ovveevivereiereseeiessesesesesse s 51
Graf 15. Mira ovlivnéni TV reklamou - JPN........cooiiiiiiiiii e 51
Graf 16. DavEra v 1eKIamMU = CRu....vvuivieiriceieieessess s 51
Graf 17. DUveéra v reKIamu - JPN ....oooiiiiii e 52
Graf 18. Spotiebitelské oéekavani o reklamé - CR .......cccoceveevereveicicieeeceeese e 52
Graf 19. Spotiebitelské ocekavani o reklame - JIPN ..., 53
Graf 20. Poslechovost TAdia = CR .......ccccvcueviveeiecesiiseee e enes s en st esnnees 53
Graf 21. Poslechovost 1adia = JPN .......ccouiiiiiiiieii e 54
Graf 22. Misto poslecht TAdia = CR ........cccooeveveiiicicieeesese et 54
Graf 23. Misto poslechu 1adia = JPN.........oooiiiii e 55
Graf 24. Reakce na reKlamu v radit = CRu.....c..cuiviviviiieieieeeeeessese s 55
Graf 25. Reakce na reklamu v radiu - JPN ... 56
Graf 26. NAKUP tiSKOVIN = CR .....ocvucvicvceiee ettt 56
Graf 27. Nakup tiskovin = JPN........oo e 57
Graf 28. Nazor na reklamu v tiSKU = CR ......o.oviiivieciieeeeeeeeee s 57
Graf 29. Nazor na reklamu v tiISKU - IPN.........coiiiiiiii e 58
Graf 30. Inspirativnost reklamy v tisKU = CR.........ccovvovvrveriresreiseeseeeseseee s 58
Graf 31. Inspirativnost reklamy v tisku - JPN ........cooiiiiiiie 59

QGraf 32.

Straveny ¢as na INternettl - CRo.........cvveveeiecieeeseceeseeeseee s sesee s 59



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 76

Graf 33. Straveny €as na Internetu - JPN.........ccocoiiiiiiiii e 60
Graf 34. Vyuziti internetového obchodu - CR.......c.cc.cueveveeveeieieiesieeeereeesese e 60
Graf 35. Vyuziti internetového obchodu — JPN........ccccoiiiiiiiii e 61
Graf 36. Druh zbozi, pofizen¢ho pres INternet .........ccccovvvieiiiiiiiiic e 61
Graf 37. Dillezitost internetové prezentace firmy - CR.........cc.eveveiceriereeeeesereeseeessee e 62
Graf 38. Dulezitost internetové prezentace firmy - JPN........ccccoiiiiiiiii 62
Graf 39. VYroky 0 reKIame ........cccuviiiiiiiiiieiiiie i 63
Graf 40. PORLAVI ...c..eiiiiec e 64
GIAT A1, VEK ittt b ettt e et enae e et e e sbeeenne e 64
Graf 42, VZACIANT......ccuviiiiieeee bbb 65

Graf 43, ZAMESTNANT 1evvvvvvrniiieeeieeeeie s e e ettt ettt a st eestetee st s reeetetes st rsteestesesstssarreeeseeesssnnnns 65



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

77

SEZNAM PRILOH
Pl Dotaznik v ¢eském jazyce
Pl Dotaznik v anglickém jazyce

PIIl Obrazky



PRILOHA PI: DOTAZNIK V CESKEM JAZYCE
Dobry den,

Jmenuji se Michaela Vecefova a jsem studentkou tfetiho ro¢niku bakalaiského studia na
Univerzit¢ Tomase Bati ve Zlin¢, obor Marketing. V soucasné dob¢ pracuji na své
bakalarské praci, kterd ma nazev Reklama a spotiebitelské chovani na japonském trhu.
Touto cestou bych Vas chtéla poprosit o vyplnéni dotazniku, ktery je zcela anonymni a ma

zjistit vliv reklamy na spottebitelské chovani lidi.

Za vyplnéni dotazniku predem dékuji!

1.) Zustavate obvykle vérni znacce ¢i vyrobku, pokud jste s nim uz v minulosti byl/a
spokojen/a nebo rad/a zkousSite nové?

a) jsem vérna znackam a vyrobkiim
b) Jsem pievazné vérna, jen nékdy zkousim nové
c) Zkousim nové, jen malokdy jsem vérna 1 znacce ¢i vyrobku

2.) Kupujete radéji domaci vyrobky a znac¢ky nebo davate piednost zahrani¢nim?

a) Kupuji pouze domaci

b) Preferuji domaci, ale koupim si i zahrani¢ni
c) Preferuji zahrani¢ni

d) Je mi to jedno

3.) Které 3 vlastnosti jsou pro Vas pii nakupu spotiebniho, béZného zbozi (potraviny,
drogerie) nejvice rozhodujici?

a)kvalita b) znacka

c) obal d) trendy, moda
e) ptfidana hodnota (vzorek zdarma) f) cena

g) doporuceni rodiny, ptatel h) trvanlivost

ch) Setrnost k Zivotnimu prostiedi 1) jiné




4.) Které 3 vlastnosti jsou pro Vas pii nakupu uZitného zboZzi (obleceni, boty,

5.)

6.

7)

bizuterie) nejvice rozhodujici?

a)kvalita b) znacka

C) garance d) trendy, moda
e) pfidana hodnota (servis zdarma) f) cena

g) doporuceni rodiny, ptatel h) design

ch) Setrnost k Zivotnimu prostiedi 1) jiné

Které 3 vlastnosti jsou pro Vas pii nakupu uZitného zboZzi (elektronika) nejvice
rozhodujici?

a)kvalita b) znacka

C) garance d) mnozstvi funkci
e) pridana hodnota (servis zdarma) f) cena

g) doporuceni rodiny, ptatel h) design

ch) Setrnost k zivotnimu prostiedi 1) jiné

Se kterym médiem se nejéastéji setkavate?

a) Televize

b) Radio

c) Tisk, ¢asopisy
d) Internet

e) Jiné

Kolik hodin denné sledujete TV? (Pokud je Vase odpovéd moZnost f), prosim
preskocCte na otazku ¢islo 12.)

a) 0-1 hodina

b) 1-3 hodiny

c) 3-5hodin

d) 5 avice hodin

e) TV nesleduji denné, pouze obcas
f) TV nesleduji viibec



8.) Oslovuje Vas pii vybéru produktu a jeho znacky TV reklama?

a) Ano
b) Ne

9.) V¢rite reklamam a informacim v nich prezentovanym?

a) Ano, véfim
b) Ne, nevéiim

10.) Co ocekavate od reklamy? Jaka by mé¢la hlavné byt?

a) Naucna

b) Zabavna

c) Pouze informativni
d) Sokujici

e) Jiné

11.) Jak Casto poslouchate radio? (Pokud je Vase odpovéd’ moznost d), prosim
preskocCte na otazku ¢islo 16.)

a) Kazdy den

b) Jen obcas

c) Ztidka kdy

d) Vibec radio neposloucham

12.) Piijaké ptilezitosti radio nejéastéji poslouchate?

a) Doma

b) V praci

c) V auté ¢i jiném dopravni prostiedku
d) Jiné




13.) Uz se Vam stalo, ze jste v radiu slyseli reklamu na vyrobek ¢i sluzbu a na zakladé
toho jste si jej Sel/sla koupit?

a) Ano, stava se mi to Casto
b) Ano, ale stalo se to mozna jednou nebo dvakrat
c) Ne, nerozhoduji se na zakladé toho

14.) Ktery z téchto druhii tiskovin kupujete vice? (Pokud je Vase odpovéd® moznost
d), prosim pieskocte na otazku Cislo 19.)

a) Noviny

b) Casopisy

c) Jiné

d) Tiskoviny nekupuji

15.) Jaky mate nazor na reklamy v tiskovinach?

a) Kladny, prohlizim si a ¢tu je

b) Pouze pokud mé zaujme, tak si ji prectu
c) Preskakuju je

d) Vadimi

16.) Inspirovala Vas nékdy reklama v novinach ¢i ¢asopisu ke koupi ur¢itého vyrobku
¢i sluzby?

a) Ano
b) Ne

17.) Kolik hodin denng stravite na Internetu? (Pokud je Vase odpovéd” moznost f),
prosim pteskocte na otdzku cislo 24.)

a) 0-1 hodinu

b) 1-3 hodiny

c) 3-5hodin

d) 5 avice hodin

e) Internet nepouzivam kazdy den, jen obcCas
f) Internet nepouzivam viibec



18.) Vyuzil/a jste nékdy moznost nakupu pred Internet? (Pokud je Vase odpoveéd’
moznost b), prosim pieskocte na otazku ¢islo 22.)

a) Ano
b) Ne

19.) Jaky druh zbozi nebo sluzby jste si naposledy koupil/a pies Internet?

a) OblecCeni

b) knihy

c) Elektronika

d) Zajezd, dovolena
e) Jiné

20.) Vyuzivate reklamnich bannerii na internetovych strankach?

a) Ano
b) Ne

21.) Je pro Vas dulezité, jak se firma prezentuje na Internetu?

a) Ano, hodné to o firm¢ vypovida
b) Jsou pro mé¢ dulezitjsi jiné vlastnosti
c) Nezajimam se o to

22.) Vyberte vyrok, ktery se nejvice blizi Vasemu nazoru na reklamu v médiich
vSeobecné.

a) Je ji nedostatek a je Spatné propracovana

b) Je ji dostatek, ovsem informace vétSinou nejsou dostatecné propracovany
c) Jeji dostatek a jsou velmi dobfe zpracovany

d) Jeji az moc, obtézuje meé takové mnozstvi reklamy kolem.



23.) Pohlavi?

a) Muz
b) Zena

24.) Do které vékové skupiny se fadite?

a) 18-21 let
b) 22-26 let
c) 27-30 let

25.) Jakého nejvyssiho vzdélani jste dosahl/a?

a) Zakladni

b) Stfedoskolské
c) Vysokoskolské
d) Jiné

26.) Jaky druh zaméstnani vykonavate?

a) Student

b) Zameéstnanec

c) Podnikatel

d) Nepracuji, ani nestuduji



PRILOHA P II: DOTAZNIK V ANGLICKEM JAZYCE

Hello,

My name is Michaela Vecéefova and | am third year student of the Thomas Bata University
in Zlin. Currently I am working on my Thesis, the name of which is Advertising and
Customer Behaviour on the Japanese Market. I would like to ask you to fill out a
questionnaire, which is anonymous and helps me to get know about influence of

advertising on the customer’s behaviour.

Thank you very much!

1) Are you loyal to the brand or product, when you were satisfied with it in the past?

a) Yes, I'm loyal
b) Yes, I'm loyal, but I'm sometimes trying a new one
€) I'm usually trying the new one, I'm not loyal so often

2) Do you prefer domestic product or foreign product?

a) | buy just domestic products

b) I prefer domestic products, but sometimes | buy foreign product too
c) | prefer foreign products

d) Idon't care

3) Which 3 features are the most important for you when purchasing consumer goods
(such as grocery,...)?

a) Quality f) Brand
b) Packaging g) Trends
c) Added value (samples for free) h) Price
d) Recommendation of family, friends i) Durability

e) Environmental friendliness j) other




4) Which 3 features are the most important for you when purchasing utility goods

5)

6)

7)

(such as clothing, shoes, etc.)?

a) Price

b) Environmental friendliness
c) Added value (service for free)
d) Design

e) Guarantee

Brand

Trends, fashion
Quality
Trends, fashion
other

Which 3 features are the most important for you when purchasing utility goods

(such as electronics)?

a) Quality

b) Price

c) number of features

d) Recommendation of family, friends
e) Brand

Which media do you “meet” the most often?

a) Television

b) Radio

c) Newspapers, magazines
d) Internet

e) Others

Environmental friendliness
Added value (service for free)
Guarantee

Design

other

How many hours a day do you watch TV?

a) 0-1 hour

b) 1-3 hours

¢) 3-5hours

d) 5 and more hours

e) Idon’t watch TV a day, just sometimes
f) Tdon’t watch TV atall



8) Does advertising on TV influence you when you are going to buy products?

a) Yes
b) No

9) Do you trust advertisements and information presented in them?

a) Yes, | trust
b) No, Idon't

10) What do you expect from advertisement? How should it look like?

a) Educational
b) Funny
c) Informative
d) Shoking
e) Other

11) How often do you listen to the radio?

a) Every day

b) Sometimes

c) Seldom

d) Idon'tlisten to the radio at all

12) On what occasion do you often listen to the radio?

a) Athome
b) Atwork
c) Inacar
d) Other




13) Have you ever bought a product on the basis of hearing some radio advertisement?

a) Yes, it happens to me very often
b) Yes, but it happens rarely
c) No

14) What kind of press do you buy the most?

a) Newspapers
b) Magazines

c) Other
d) Idon’t buy press at all

15) What opinion do you have on the advertising in press?

a) Positive, | read it

b) I read it just if it impress me
c) | justskip them

d) I'm concerned about them

16) How many hours a day do you use the Internet?

a) 0-1 hour

b) 1-3 hours

c) 3-5hours

d) 5 and more hours

e) Idon'tuse the Internet every day, just Sometimes
f) Tdon't use the Internet at all

17) Have you ever bought something through the Internet?

a) Yes
b) No



18) Which was the last thing you bought through the Internet?

a) Clothing

b) Books

c) Electronics
d) Tour, trip

e) Other

19) Is it important for you, how a company is presenting itself on the Internet?

a) Yes, it is the most important. It says a lot about a company
b) Yes, but other features are more important for me
c) Itis not important for me at all

20) Choose one of these four options, which is the closest to your general
advertisement opinion.

a) There is a lack of advertising, it is badly compiled

b) There is enough advertising, but there is a lack of information in it
c) There is enough advertising and it is done very well

d) There is too much advertising, it bothers me

21) Gender

a) Male
b) Female

22) To which age group do you belong?

a) 18-21 years
b) 22-26 years
c) 26-30 years



23) Which highest education have you reached?

a) Elementary
b) Secondary
c) Tertiary

d) Other

24) What kind of work do you practice?

a) Student

b) Employee

c) Entrepreneur

d) Idon’t work or study
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